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Nuestra Tesis tiene como propósito general determinar la influencia que existe entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros 
Pomacochas. Se trabajó con un tipo de investigación cuantitativo de nivel explicativo - 
causal y el diseño de investigación es no experimental - transversal. La metodología que se 
utilizó para obtener los datos del análisis, consistió en el método de investigación de campo 
para ello se aplicó un cuestionario para conocer la influencia entre el marketing relacional y 
la fidelización de clientes de la Botica Señor de los Milagros Pomacochas. Se utilizó la 
técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario representado con una escala de 
respuesta tipo Likert.  
 
 
Se hizo un análisis de ponderación de porcentajes y de esta manera se obtiene resultados que 
nos permite conocer los principales factores que afectan a la fidelización de los clientes de 
la Botica Señor de los Milagros Pomacochas.  
 













The present investigation has like general objective to determine the relation that exists 
between the relational marketing and the loyalty of the clients of Botica Lord of the Miracles 
Pomacochas. The type of research was descriptive, correlational and the research design is 
not experimental - transversal. The methodology used to obtain the analysis data consisted 
of the field research method, for which a questionnaire is applied to know the relationship 
between relationship marketing and customer loyalty of Botica Señor de los Milagros 
Pomacochas. The technique of the survey and a questionnaire with a Likert response 
escalation were included. 
 
An analysis of the weighting of the percentages was made and in this way we obtain the 
results that allow us to know the main factors that affect the loyalty of the customers of 
Botica Señor de los Milagros Pomacochas. 
 
It was discovered that there is a significant relationship between relationship marketing and 
customer loyalty 
 








El entorno globalizado y con la inserción tecnológica, las diferentes empresas con diferentes 
marcas, ofrecen casi el mismo bien o servicio, por lo que les resulta una mayor complejidad 
retener a un cliente o captar a uno nuevo; puesto que,  la competencia voraz en el mercado, 
que existe actualmente, también trata de poder fidelizarlos con diferentes estrategias que 
capten su atención y sobre todo la compra de sus productos; generándoles utilidades mayores 
y siendo una organización rentable y conocida; todo ello gracias al cliente.  
 
Es el cliente o consumidor entonces, el elemento clave para que la empresa pueda crecer y 
obtenga beneficios, a pesar de que las necesidades de estos clientes son cambiantes, así como 
también, el estilo de vida que estos puedan tener; siendo mucho más difícil el poder 
fidelizarlos y afectando especialmente su consumo; es ahí, en donde se emplea diferentes 
técnicas o estrategias, que resulten una ventaja antes las amenazas que se presenten en el 
entorno.  
Es por ello que hoy en día, las empresas que buscan su expansión ya sea a nivel local o 
internacional, tienen como prioridad mantener una relación estrecha con el cliente o 
consumidor, puesto que a través de ello, se lograra fidelizar o mantener al cliente en el 
tiempo; es ahí en donde entra a tallar el llamado, Marketing Relacional, siendo una estrategia 
muy efectiva, ya que permitirá obtener información ya sea, de manera directa o a utilizando 
la tecnología (redes sociales o páginas Web); con respecto a gustos o preferencia, 
sugerencias, reclamos, aspectos de mejora, entre otros; permitiendo a la vez, la satisfacción 
la necesidad del cliente,  una relación mucho más estrecha como rentable, y también, 
posicionar la marca .  
   
Respecto a la realidad problemática internacional se consideró la siguiente información; En 
Ecuador Pinto (2016) menciona que: Actualmente las empresas necesariamente deben contar 
con información con respecto a su entorno, los cambios que se están tomando debido al 
movimiento en el mercado y las acciones que toman la competencia para que puedan estar 
prevenidas, así como,  implementar estrategias para que de esta manera puedan mantener al 
cliente, como por ejemplo, tener buenas relaciones con este, saber la necesidad que presente, 
entre otros; siendo prioritario la conservación de éste con la empresa a través del tiempo en 






Según el autor, podemos acotar que las empresas en ecuador, deben tomar en cuenta el 
entorno externo y como se está desarrollando cada día en el mercado debido a la competencia 
para poder mantener al cliente fidelizado, tomando en cuenta principalmente la relación que 
tenemos con ellos, ya sea a través, de una buen servicio, rapidez de atención, seguridad, entre 
otros.  
 
En Argentina Bassat (2017) menciona que: Aplicar un programa de fidelización es una forma 
de crear una relación que le permita la seguridad y  familiaridad de la compañía con el 
cliente, resultando beneficioso para ambos, porque el cliente disfruta de ventajas como 
premio a su confianza, así también,  obtener datos que le permiten conocer mejor a sus 
clientes y poder adaptarse mejor a sus necesidades, hablando también, de una fidelización 
ya no masiva sino individualizada, y agregando un valor adicional que la empresa debe 
aplicar, convirtiéndolos en un sin bolo social. (p.89) 
 
De acuerdo a Bassat, sería una solución muy eficiente para la empresa y el cliente tener un 
programa de fidelización, ya que resulta ventajoso y beneficioso relacionarse con ellos, así 
también,  el consumidor, preferiría y escogería a la empresa, en vez, de la competencia. 
  
En México Córdoba (2013) menciona en su investigación: El secreto no está en el producto, 
precio o distribución, sino en la relación que existe con el cliente, siendo este el activo 
primordial para una organización; aportando un valor que genera ventaja para ambas partes, 
pero centrándose principalmente en la fidelización de este para con la empresa, siempre y 
cuando, ésta pueda satisfacer sus necesidades o expectativas tan cambiantes y crecientes, 
debido a la influencia de diferentes factores, como por ejemplo la tecnología. (p.11) 
 
De acuerdo a la investigación, se puede inferir que entablar una relación con el cliente 
beneficiaria en muchos aspectos, no solo para la organización sino también para los 
consumidores mismos, ya que sin ellos la organización no llegaría a ser exitosa y 
posicionada en el mercado, antes ello, debe tenerse siempre en cuenta lo que el cliente 







Para el nivel nacional; Según el Institutito Nacional de Estadística e Informática (2016), en 
su investigacion enciona que: En el Perú, en el último Censo Económico del 2015 se 
identificó que el 11,4% de las ventas netas de empresas minoristas pertenecen al rubro de la 
venta de productos farmacéuticos y perfumería. Pero que los clientes que compran estos 
productos no necesariamente compran a una sola empresa sino a diferentes marcas, ante ello, 
en el Perú el mercado que mueve a las cadenas de farmacias se encuentra en una guerra de 
precios y campañas muy fuertes para posicionarse como la más económica para la población. 
El negocio se centraliza en dos cadenas que manejan más del 90% de este segmento: por un 











Figura 1 : Resultados del Censo Económico 2015 (ejercicio económico 2014) sobre las 
ventas netas de las empresas comerciales minoristas. 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática-Encuesta Anual Económica 2015 
 
 
Para Alva (2017), menciona que: El éxito de las grandes empresas del rubro farmacéutico 
en el Perú y de sus cadenas de tiendas, es contundente, y poco a poco han ido desplazando 
a las pequeñas boticas de barrio; debido a su variedad de productos y precios que puedan 
tener. Por lo que es necesario utilizar las nuevas estrategias de marketing para la 
fidelización y que éstas no desaparezcan, las cuales deben estar fundamentadas en un 
conocimiento de sus clientes, sus preferencias, entre otros elementos fundamentales para 






Con respecto a la investigación, se puede acotar que es muy cierto que las pequeñas boticas 
no pueden competir con las cadenas de farmacias, pero si llegan a los pequeños distritos y 
barrios nuevos la cual es acogido con mucha aceptación pueden lograr fidelizar al cliente, 
ya que algunas cadenas de boticas manejan precios bajos y productos de calidad.  
 
Para Ordonez (2017) menciona que el marketing relacional tiene como idea principal 
conservar el acercamiento permanente con los consumidores, brindándoles información y 
respondiendo a sus consultas. Al estar siempre presente en la vida de tus compradores, se 
origina una relación asequible a lo largo del tiempo con ellos. El trato constante, bien hecho, 
hace que la marca se posicione cada vez más en el día a día del cliente. Para que esto pueda 
lograrse, las pequeñas empresas peruanas, deberían centrarse en la relación con el cliente y 
como obtener información para mantener al tanto de las necesidad de los clientes. (p.23)    
 
En relación al estudio del fundador, se concluye que es muy importante, que el trato al 
cliente sea de la mejor manera para que de esta forma se sientan satisfechos y pueda 
regresar, así como también, recomendar a quien necesite de los servicios, captando de esta 
forma a nuevos clientes y mantenido a los ya fidelizados. 
 
Con la aplicación de métodos de marketing relacional se busca hacer propios a los 
consumidores a largo plazo de las boticas privadas del distrito de Florida Pomacochas, por 
lo que hay necesidad de hacer un estudio de mercado, contar con una base de datos 
adecuada que faculte lograr el conocimiento e integración de los consumidores. 
 
La “Botica Señor de los Milagros” está ubicada en el Distrito de Florida Pomacochas en la 
Av. Marginal N° 694, a dos horas de la ciudad de Chachapoyas, con desenvolvimiento 
comercial atractivo para varios de los clientes, la misma que es administrada por su 
propietaria brindando un servicio de calidad, dicho establecimiento se inició el 17 octubre 
del 2008. 
El mercado objetivo está compuesto por individuos comprendidos desde los 18 años de 
edad en adelante. Siendo su horario de atención a la clientela los 7 días de la semana de las 
08.00 a 21.00 pm en promedio. Además, a la fecha proporciona otros servicios como: venta 
de productos de catálogo en indumentaria, también de belleza. Posee una buena 
infraestructura y en cuanto al personal que labora cuenta con un químico farmacéutico y  






En el mercado Pomacochense existen varias boticas competidoras que por su economía 
pueden mantener precios mucho más bajos, utilizado como estrategia para desaparecer a 
las pequeñas boticas, siendo una de ellas la cadena de boticas Santa María, que se tiene a 
la fecha como competencia directa. A pesar de eso la Botica Señor de los Milagros, decide 
seguir en el mercado por sus años de servicio y su cartera de clientes ya constituida. 
Encontrándose a la fecha con la idea de ejecutar métodos de marketing relacional para 




En el marco de las investigaciones internacionales relacionadas con el presente estudio, se 
encuentra la publicación de; En Ecuador Rodríguez (2016), en su investigación titulada: 
“El marketing viral y su incidencia en la atracción de consumidores de la organización 
Static moda” de la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Teniendo como principal 
propósito universal estudiar de qué forma incide el marketing viral en el acaparamiento de 
los consumidores de la organización; teniendo una población total de 41572 clientes, y 
usando la técnica de la encuesta; concluye que,  la compañía Static no emplea estrategias 
con respecto al marketing viral, por ende esta no ha podido ser conocida por el consumidor, 
a pesar de que cuenta con  medios  estratégicos comunes y utilizados por la mayoría de su 
competencia, y haber podido así desarrollarse poco en el mercado, puesto que, ante ello 
debe considerar también interactuar por medio de medios sociales para que su marca sea 
conocida y pueda de esta manera captar al usuario . (p.12) 
 
De acuerdo a la investigación del autor, se puede acotar que el estudio es relevante, porque 
nos indica la relevancia que tiene el marketing viral como estrategia en la organización para 
acaparar y posterior apropiación de los consumidores de la organización, así como también 
la expansión de esta. 
 
En México Rodríguez (2014). En su investigación de tesis titulada: “Marketing Relacional 
para las empresas pequeñas de prestaciones (Tena: Tabernas de la municipalidad de 
Chalco)”. El propósito principal fue describir los causantes que permiten utilizar el 
marketing relacional para las empresas pequeñas de prestaciones (cafeterías) para el 





el mercado. Contando con una población de 759 clientes y teniendo como técnica, la 
encuesta, para la recolección de información; concluyó que la mayoría de las 
microempresas de cafeterías, no toman conciencia del marketing relacional ni de las 
utilidades que esta dará para su empresa y generará gran participación en el mercado y 
rentabilidad del distrito de Metropolitana. 
 
Con respecto al estudio de investigación, se puede inferir que es relevante porque apoya a 
la teoría del Marketing Relacional, que indica que la motivación tiene una influencia en el 
vínculo con los consumidores, y que la apropiación de éstos se puede lograr mediante 
adecuadas estrategias de marketing. 
 
En Guayaquil Landázuri y León (2013), en su investigación “Marketing relacional, enfoque 
en los consumidores. Tema de investigación: Escuelas privadas”. Cuyo objetivo general 
fue tener conocimiento del grado que tiene el marketing relacional en las escuelas privadas 
de índole promedio en la metrópoli de Guayaquil y determinar cómo se instaura las 
conexiones entre los distintos intérpretes de prestaciones educacionales. Teniendo una 
población de 183 personas, y usando la técnica encuesta para recolectar información. Se 
concluyó que el marketing de relaciones es una pieza fundamental para que los clientes (los 
padres) puedan matricular a sus menores en dichas instituciones, debido a que se dejan 
guiar por recomendaciones y referencias de conocidos en cuanto a la enseñanza y el trato 
que les brinda dichas instituciones.  
 
El estudio es apreciable porque apoya a la teoría del Marketing Relacional, que indica que 
es una herramienta fundamental en el vínculo con los consumidores, y que la apropiación 
de los consumidores se puede lograr mediante la aplicación de técnicas del marketing. 
 
En Quito, Torres y Yupanqui (2015), realizo una investigación titulada Programa de empleo 
de tácticas de marketing viral mediante el uso de medios de comunicación sistemáticos para 
publicitar los artículos del emporio artesanal de la ciudad de quito; teniendo como objetivo 
general aplicar  tácticas de marketing viral mediante el uso de medios de comunicación 
sistemáticos para publicitar los artículos del emporio artesanal de la ciudad de quito; con 
una población de 168 clientes; y utilizando la tecina de entrevista y encuesta para la 





aplicación de técnicas estratégicas que logren mejorar la misión del marketing, por ende al 
no tener o aplicar tales técnicas, ocasiones que repercuta directamente en las ventas, 
provocando un ingreso demasiado económico demasiado bajo para los que conforman esta 
empresa.   
De acuerdo a esta investigación se puede inferir que, al realizar el diagnóstico de las 
estrategias de marketing, nota que las ausencias de éstas influyen en el estancamiento de 
las ventas, además, apoya a la teoría del Marketing utilizando las redes sociales, en el 
vínculo con los consumidores, y que la apropiación de los consumidores se puede lograr 
por medio de la utilización de tácticas del marketing. 
 
En Ecuador Falconí (2014), en su investigación nominada Proyecto de Marketing 
Relacional: Paradigma de apropiación de consumidores con la utilización de tácticas de 
marketing para la organización “Boutique Creativa”. Teniendo una población de 142 
clientes y teniendo como técnica a la encuesta para la recolección de información. 
Concluyendo que el cliente es aquel pilar más valioso en la compra y venta del comercio, 
siendo prácticamente el que tiene el control total tanto del fracaso como el éxito de la 
misma; así también, el poder mantener esa relación con el usuario es una labor continua y 
sin pausa, teniendo en cuenta a la comunicación quien permitirá obtener ideas de mejora; 
y por último, que el Marketing relacional actuara como al igual que las relaciones 
personales. 
   
Este trabajo es de importancia a nuestra investigación que es así como de esta forma se le 
asigna empuje al marketing de boca a boca y de qué manera se puede favorecer con una 
difusión gratis con tan solo atender al consumidor como si fuéramos nosotros. Porque 
recalca que el marketing relacional hoy en día, permite la rentabilidad de una empresa 
mediante la fidelización de los clientes. 
 
En el ambito nacional; En Lima Huamán (2017), en su investigación de tesis nominada El 
Marketing Relacional como instrumento táctico de apropiación para la profesión de 
administración y emprendurismo de una escuela superior particular. Teniendo como 
objetivo general llevar a cabo el Marketing Relacional como instrumento táctico de 
apropiación para la profesión de administración y emprendurismo de una escuela superior 





también utilizando a la encuesta para la recolección de información estadística. 
Concluyendo que la relación entre los factores independiente y dependiente, mediante el 
coeficiente de Pearson alcanzado al 85% de ellas, es menor igual a 0.05, puesto que queda 
señalado que los factores que se hallan en el interior del examen es significativo. 
  
De acuerdo al trabajo de investigación, se puede inferir que, si hay una relación entre las 
inconstantes, es decir, que existe un vínculo directo entre ellas, por lo que aplicar estrategias 
de marketing relacional incide de forma significativa en la apropiación de los clientes hacia 
la carrera de administración.  
 
En Chimbote  Paredes Chavarria (2017) en su tesis de investigación titulada Tácticas de 
marketing relacional para la apropiación de los consumidores de la organización Bitel en 
Chimbote; teniendo como propósito general el poder establecer de que forma el marketing 
relacional va a contribuir en la apropiación del cliente, contando con una población de 984 
personas, y teniendo como técnica a la encuesta para la recolección de información; 
concluyendo que a través de la Chi Cuadrado, el cual tuvo un valor  de X² = 371.794 y un 
nivel significativo de 0.000, permitiendo observar y analizar que existe una relación directa 
tanto del marketing relacional con la apropiación de los consumidores de la organización 
Bitel. 
 
Con respecto a la estudio del creador, se deduce que con la aplicación del marketing 
relacional contribuiria de forma efectiva a la apropiacion de los consumidores, permitiendo 
tener un margen potencial ante la rivalidad, haciendo que la empresa pueda tener una 
relacion mucho mas corta con los consumidores, y prefieran la compra de sus productos.  
 
En Lima Inga (2014) en su tesis de investigación mencionada “Proyecto táctico de 
marketing de un grupo de farmacias para la apropiación de consumidores”, cuyo objetivo 
principal fue el presentar un proyecto táctico de apropiación de consumidores, y poder 
aumentar las transacciones en Farmacias Sana Farma. Aplicando la encuesta como técnica 
de recolección de datos; llegando a concluir que con la aplicación del CRM se pueda crear 
un sistema en donde se logre la comunicación directa con el mercado, y de esta manera 
conocer  los gustos, preferencias, y satisfaciendo y fidelizando al usuario o clientes. 





contando con un excelente servicio, y precios de mercado competitivos, ya que cuenta con 
una atención personal, multifuncional, acogedora y eficiente.(p. 53) 
 
El estudio de investigación que el autor realiza, se puede inferir que es relevante porque 
contribuye a nuestra tesis en las estrategias de marketing que nos servirán para fidelización 
de los clientes en el mercado de Boticas. 
 
En Lima Moreno (2016), en la investigación de tesis titulada “Marketing Relacional la 
apropiación de consumidores en las organizaciones Farmacias F & S en Lima”. Teniendo 
como principal propósito establecer el vínculo entre el marketing relacional y la 
apropiación de consumidores en la organización Farmacias F & S. así también contando 
con una población de 30 clientes y utilizando las técnicas de recolección de datos la 
encuesta; en donde los autores concluyeron utilizaron el examen Rho de Spearman, 
alcanzando una relación severa de 0.460, con un Sig. (Bilateral) 0.010, demostrando que 
hay una vinculo directa tanto del marketing relación con la apropiación del cliente en la 
organización Farmacias F& S, que lleva a los consumidores sean fieles en gran porcentaje. 
(p. 77) 
 
La investigación realizada por el autor es distinguida porque contribuye a nuestra tesis, 
planteando que hay un vínculo directo con las inconstantes de la investigación, 
corroborando que, si no se aplicara un marketing relacional para la apropiación, entonces 
la organización no lograría los objetivos planteados para que pueda lograr el éxito.   
 
En trujillo Correa (2014) en si ivestogacion de tesis titulada “Tácticas de Marketing 
Relacional y apropiación de consumidores en instalaciones de Boticas en Trujillo”, tuvo 
como objetivo universal, establecer aquel vinculo bilateral que comparten entre las dos 
variables (marketing relacional y apropiación de cliente) aplicado a las Oficinas 
Farmacéuticas. Teniendo como población a 5000 clientes, y utilizando como técnica a la 
encuesta, entrevista y el análisis documental para la recolección de datos; y como 
consecuencia de que si hay un vínculo y con significancia directa entre las dos variables 







Del estudio de investigación realizada por el autor, se desprende la importancia del 
Marketing Relacional, si se buscan resultados positivos en la Fidelización de clientes, los 
mismos que se debe ceñir a ciertas estrategias, a fin de mejorar la satisfacción y calidad del 
servicio al cliente. 
 
En Lima, Herrera Pérez, J. (2016) en su tesis titulada “Marketing Relacional y la 
apropiación de consumidores en el sanatorio “Mas  Vida” en Lima” quien planteo el 
problema de su obra interrogándose qué vinculo existía entre el marketing relacional y la 
apropiación de los clientes del sanatorio Mas Vida, siendo su propósito general establecer 
el vínculo que hay entre marketing relacional y apropiación de los clientes, utilizo un tipo 
de estudio cuantitativo, de tipo aplicada y de nivel descriptivo y correlacionar, con un 
diseño de investigación no experimental y de corte transversal, trabajo con una población 
de 1,800 clientes reduciendo su muestra a 56 de ellos, utilizando la técnica de encuesta y 
un cuestionario como instrumento y llegando a la conclusión principal que si hay un vínculo 
el marketing relacional y apropiación de los clientes del sanatorio Mas Vida en la metrópoli 
de Lima. 
 
Finalmente en el ámbito regional se consideró lo siguiente; En Moyobamba Alva (2015), en 
su tesis titulada “Marketing Relacional y su consecuencia en la apropiación de consumidores 
en la organización Chunga Consultores S.A.”, teniendo como objetivo general establecer el 
marketing relacional y su consecuencia en la apropiación de consumidores en la 
organización Chunga Consultores S.A,  llegando al resultado de que el marketing relacional 
tiene una consecuencia positiva en la apropiación de los consumidores de la organización, 
además guarda un vínculo significativa y positivo de acuerdo al examen de relación de Rho 
de Spearman, y la aplicación de encuestas para ambas variables.  
  
Con respespecto a esta investigación, resalta que el marketing relacional tiene una 
consecuencia buena en la apropiación de consumidores, por lo que se considera de 
importancia como antecedente a nuestra investigación, por la similitud que guardan con las 
variables de estudio. 
 
En Chachapoyas Portocarrero (2017) en su tesis de investigacion “Propuesta de un Proyecto 





producción competitivo de la UNTRM, Amazonas, 2015”. En su objetivo general propone 
un proyecto de Marketing para el Laboratorio de Investigación de Suelos y Aguas como 
centro de producción competitivo de la UNTRM, utilizo el método inductivo y deductivo, 
el descriptivo y el analítico, propios de la investigación social del tipo descriptiva; 
permitiendo concluir que el plan de marketing ha sido diseñado para la solución de 
problemas relacionados con el servicio, posicionamiento, promoción, ventas y precio del 
Laboratorio de Investigación de Suelos y Aguas de la UNTRM. 
 
De la investigación se puede deducir que es fundamental realizar un estudio de mercado 
antes de elaborar un plan de marketing, como en el caso de la Botica Señor de los Milagros 
se tendra en cuenta la demanda, numero de clientes por mes, la oferta, el perfil del cliente, 
servicio, posicionamiento y promoción. 
 
En Chachapoyas García (2016) en la tesis “Recuento del Marketing en los Negocios 
Hoteleros en la Ciudad de Chachapoyas -UNTRM”, el objetivo general fue evaluar la 
aplicación del marketing en los negocios hoteleros en dicha ciudad. Los resultados 
mostraron claras deficiencias en la utilización del marketing en los negaciones hoteleros 
por parte de los empresarios de este rubro, en base a esta información obtenida se elaboró 
un plan de marketing para el Hotel Puma Urco; para el cual se tuvo en cuenta la 
investigación de mercado, planeación y el diagnóstico situacional de la empresa como 
puntos de partida para generar  estrategias que serán implementadas en forma oportuna y 
efectiva. (p. 82) 
 
En esta investigación de tesis, se puede acotar que es muy importante porque descubre 
algunas deficiencias del uso del marketing en la zona de Chachapoyas, además del 
planteamiento de estrategias de marketing para corregir e implementar de forma oportuna 
y efectiva en la captación de clientes. 
 
Para las teorías relacionadas a las variables se procede con lo siguiente, el marketing 
relacional se origina por los requerimientos del emporio, donde los consumidores 
precisaban contar con las prestaciones más individualizados, para dejar atrás la común 
transacción comercial de compra venta. A lo largo del periodo se han venido 





mejor forma de completar las mentas de cada empresa. La globalización ha facultado 
el origen de gran número de competencia, lo cual ha probado usar nuevas tácticas 
para la optimización de bienes y acrecentar ingresos. El marketing relacional comienza 
como una fuerte actividad vinculativa, que se usan para fidelizar a los consumidores, de 
tal forma que la empresa suba de un modo general a un modo más particular. (Herrera, 
2017) 
 
Aquí el autor pone en relevancia el fenómeno de la globalización que ha empujado a las 
empresas a optar por nuevas formas de enfrentar las repercusiones de cambios en el 
entorno para hacer llegar a los clientes mejores productos o servicios con valor agregado, 
en este sentido el marketing relacional aparece como una herramienta relevante para 
fidelizar al cliente globalizado. 
 
Según Grönroos, (1990) percibe el marketing relacional de esta manera “es un grupo de 
vínculos en extensos periodos que las organizaciones intentan originar, fomentar y 
sostener con consumidores, con la finalidad de lograr un vínculo perenne y fuerte, para 
determinar la gran mayoría de organización con sus consumidores y alcanzar la mayor 
ganancia factible para ellos” (Véase fig. 2.2). 
                                  
 










Fig.  2. Fases del Marketing Relacional 
Fuente: Grönroos (1990). 
El autor refiere que las fases principales del marketing relacional son: Reconocer a los 
consumidores y saber de lleno sus requerimientos y anhelos. Acaparar involucra ofrendar 
los artículos de la organización al sector definido de acuerdo a los datos recibidos en la etapa 











ellos se transformen en consumidores fieles. Se tiene que alcanzar de manera óptima las 
metas del consumidor para que quede saciado con nosotros. Mantener a los consumidores es 
la finalidad, se deben transformar en consumidores propios que son completamente gozosos 
con nuestros artículos y prestaciones y se transformen en consumidores propios, que usen el 
el “boca oreja” para generar una buena impresión de la organización. 
Estimular que los consumidores amplíen la cantidad de transacciones y nos acarren 
consumidores novicos. El autor infiere que etas fases son fundamentales para establecer el 
marketing relacional con los clientes.  
Por otro lado, los autores Rosendo y Laguna. (2012), afirman que el marketing relacional 
“es un mecanismo para determinar e impulsar el vínculo, aceptable y perenne, basado en la 
proximidad recíproca entre ambas partes” (p. 90). En este caso lo que los autores ponen 
énfasis en esta teoría es un medio que servirá al mercado logó para promover y 
establecer una relación a largo plazo y con beneficios para ambos, es decir para la 
empresa y el cliente. 
  
Ambos autores en su investigación plantean que: la causa principal en el marketing 
relacional y que suelen influenciar en el fracaso o triunfo de una organización son: 
 
Confianza; Esta dimensión seria la base fundamental de la relación con los clientes. Al 
iniciar una relación debe existir cierta confianza entre las partes involucradas en una 
transacción y si esta va ser duradera en el tiempo mayor razón. En esta parte hay gran 
cantidad de literatura que nos corrobora los estudios de los autores. La confianza por 
ejemplo permite trabajar con una serie de elementos, como la renovación de contratos de 
financiación, el goce, la calidad o resultado relacional, entre otros, transformándose en una 
causa primordial para la administración organizacional. 
 
Para que haya seguridad hay dos condiciones. La primera el riesgo, puesto que la convicción 
no tendría que ser obligatoria si los hechos no se completaran con la seguridad 
correspondiente. La apreciación del riesgo involucra, en consecuencia, duda en relación a 
que si la contraparte relacional desea proceder actuar apropiadamente. La intersujeción, se 
entiende como ñas inquietudes de un bando relacional no lograrían alcanzarse sin la 
seguridad de la otra, en consecuencia, la fragilidad de quien, en última instancia, tiene que 






Compromiso; La importancia del compromiso está fundamentada e n  la fuerte relación 
entre el cliente y la organización o la entidad, pero estas dos variables están sujetas a la 
amenaza de que uno de los dos interactuantes tenga un comportamiento oportunista durante 
la relación, entonces por esta razón se origina el compromiso. Al menos nos dará una 
relativa garantía de la continuidad de la relación entre los integrantes de la sociedad 
creando más facilidades para las partes, por un lado, por mejorando los ingresos con 
consumidores perennes y además para optimizar los ofrecimientos para su entorno. 
 
Así mismo Herrera 2017 citado a Rosendo V. y Laguna P. (2012), menciona que: El 
convenio juega un rol muy importante en el paradigma del marketing, creciendo su 
relevancia a través del tiempo, desde un enfoque transaccional hasta una visión más 
relacional. Hasta que sea un elemento importante para el triunfo de los vínculos a distante 
tiempo. Se utiliza en todos los modos de relaciones mercantiles, p u e s t o  q u e  s e  b a s a  
e n  v í n c u l o s  negocio-consumidor final, como de vínculos entre las empresas. (p 99) 
 
Satisfacción; El autor considera a esta como una de las más importantes variables del 
marketing ya que resulta de la satisfacción de un requerimiento y un anhelo luego de una 
vivencia ya sea de un artículo o prestación. (Churchill y Suprenant, 1982). La importancia 
de esta variable se fundamenta precisamente en el sosiego del consumidor en relación a la 
realización de sus requerimientos y anhelos. Citado por Rosendo V. y laguna P (2012, p 
115) 
 
Los autores. Rosendo y Laguna profundizan en su investigación, con los siguientes 
indicadores de la  satisfacción: 
 
Expectativas. -  Rosendo y Laguna (2012, p.120) citado por Herrera 2017, indican que las 
expectativas se refieren a las creencias que se forman en el cliente en relación a los servicios 
o un bien antes de adquirirlo y utilizarlo, luego de una vez terminada se debe examinar el 
grado de satisfacción. 
 
Performance. - Según Szymanske y Hernard (2001), citado por Rosendo y Laguna (2012, 
p120), en Herrera 2017 “hacen mención a una estimación, habitualmente propia, en una 





valor con el de rendimiento, (ya que el coste puede interpretarse como la consecuencia del 
examen de la calidad-rendimiento y el valor causado, y ambos a la vez con la 
complacencia)”. 
 
Equidad. - Como afirma el autor Oliver (1991), en Herrera 2017 indica que “el 
discernimiento neutral, loable y justo que producen los clientes en relación a los que otros 
perciben, el concepto de igualdad se refiere al paradigma de la rectitud dividida, la 
rectitud de procedimiento y la rectitud comunicativa, de acuerdo a este concepto, las 
personas equiparan su grado de entrada y salida con el de diferentes individuos de su 
comunidad”. 
 
Propósito de restaurar el vínculo. Para el autor Patterson et al. (1997) citado por Rosendo y 
Laguna (2012, p.135), la  “inconstante determinación de restaurar el vínculo, es muy 
imprescindible para calcular estrategias de la organización, enfocadas en las 
organizaciones de prestaciones, en la cual los artículos son impalpables y en 
consecuencia interiormente estimados y por otro, los convenios se hacen basados en planes 
precisos y no con una habitualidad indeterminada produciendo que la organización 
abastecedora de las prestaciones sea desamparada a los gustos del consumidor pactado”  
 
En este sentido el autor, enfatiza en que renovar la relación tiene que ver con dos hechos 
bien marcados: la compra y la recompra. La compra, según Homburg y Geeing (2001, p.96) 
se refiere a” examinar las  cualidades propias como la indagación de volubilidad, la edad 
o el grado de captación; quienes otros progenitores definían el motivo de la restauración 
en base al nivel de fidelidad de consumidores, o en relación a los intereses de ellos” 
citado en Herrera, 2017 y la Recompra, para los autores Rosendo, v.et al. (2012, p.142), 
“señala que ciertos progenitores han usado en sus progresiones las dos mediciones 
(expectativa junto a pretensión) para alcanzar una mejor exigencia de la conducta de 
recompra/restauración” 
 
Antecedentes del Marketing Relacional: El Marketing, como se le conoce actualmente ha 
sufrido un sinnúmero de cambios en el tiempo. Se habla de un marketing relacional, 
fundamentado en el reclutamiento y apropiación de consumidores y en el sostenimiento 





transaccional, donde prevalecía la retención del consumidor y un vínculo a tiempo corto, 
de la proximidad en labor de venta. 
 
Podemos definir el marketing transaccional como: “La realización de algunas labores en 
las empresas que, de una manera sistemática y planteada, manejan el tráfico de 
prestaciones y mercadería desde el fabricante hasta el cliente con provecho reciproco”. 
Para ello, acotamos que el marketing transaccional se concretiza en la utilización de cuatro 
variables, conocidas como las 4’ps del Marketing: producto, precio, distribución y 
comunicación. Pero cuando el entorno es cambiante e incierto estas variables no tienen 
mucha seriedad ni recopilan todas las posibilidades del mercado y se debe permitir una 
ampliación. 
 
Objetivos del Marketing Relacional: 
 
Par el Marketing Relacional el propósito primordial es identificar a los consumidores y 
clientes que nos dan mayor rentabilidad, enfocándose en un fuerte vínculo con estos, que 
permita saber y comprender sus necesidades, preferencias y sostener una transformación 
del bien o servicio que se ofrece a lo largo del tiempo, pero también se definen como 
objetivos los siguientes: 
Incremento de las ventas. Cuando los consumidores son leales y con mejor sentido de 
relación. Es factible mejorar la utilidad por consumidor alcanzado en la convivencia apta 
del consumidor. 
Apropiación del consumidor al bien o servicio o al punto de venta. Después de captar al 
cliente la posterior finalidad es retención, para que nos adquiera constantemente y sostenga 
un vínculo con nosotros de largo tiempo. 
Meter artículos nuevos. Luego que tengamos posicionados ciertos artículos debemos sacar 
al emporio otros actuales para complacer a los consumidores que ya tenemos y además 
tratar de acaparar a otros. 
Progreso de la figura de la organización. Mejoraremos la imagen de la organización 
siempre que nuestros bienes y servicios tengan la calidad pedida por el consumidor, la 
prestación luego de la venta tiene que superar las expectativas de sus demandas y ofrendar 
al consumidor todas las expectativas que damos. 
Tácticas actuales de venta. Esto pasa por la innovación a la hora de recurrir las estrategias 





Incremento del suministro de artículos o prestaciones. Esto pasa por tener mejore y mas 
vías de suministro para alcanzar efectivamente a consumidores propios. 
Obtención de consumidores nuevos. Es un factor imprescindible para la organización, 
aunque caro, traer consumidores nuevos nos infiere crecer las ventas de corto tiempo y 
contar con la probabilidad de retención. 
 
Con todo lo referido la finalidad del marketing relacional podemos llegar a la conclusión de 
que como teoría intenta ser un modo de administración a seguir por las empresas cuyo 
propósito es alcanzar la complacencia del consumidor y establecer un vínculo en el tiempo 
y que sus objetivos amplían y profundizan la forma de cómo vamos a mantener esta 
fidelización. 
 
Según (Aguero, 2014) en su obra final de grado “Estrategias de Retención de consumidores”, 
señala que la retención trata de vincular a largo plazo a la organización y el consumidor, que 
esta relación se haga duradera una vez terminada la compra para esto debemos conocer e 
investigara profundidad sobre las preferencias y las exigencias de los consumidores. 
Posteriormente luego de procesar los datos ofreceremos los productos que se adecuen y 
adapten mejor las necesidades de los clientes. 
 
Así mismo para la inconstante de retención de consumidores (alcaide, 2010.p.318), 
considera lo siguiente: Un c o n s u m i d o r  f i e l  es quien de forma permanente y 
reiterativa adquiere siempre nuestros artículos o prestaciones, quien se desliga por el 
nivel de valor para la empresa , y se le denomina “importancia de vida del 
consumidor” es decir por la maximización de utilidades que se origina en un 
tiempo si la organización es apta para sostenerla como consumidor . 
 
Las actividades a tener en cuenta para lograr la significancia del consumidor en una 
organización y quien se sostiene en el marketing, es que la retención de consumidores se 
entiende como un grupo de actividades realizadas por la organización para determinar, 
sostener y robustecer la relación con sus consumidores, aparte de incitar impresiones a 
través de: Comprometer emocionalmente al cliente, ayudar a la creación de una experiencia 
positiva, estimulante vincular al usuario que participa en la elección e incitar la retención 






Setó, D. (2009.p.112), tomado de Herrera 2017 asume que la fidelidad de los consumidores 
“Se trata de la elección de los consumidores en la preferencia de una empresa y comprar o 
usar sus artículos o prestaciones de manera constante y única, aparte de aconsejar los 
artículos de la empresa a sus amistades y vecinos”. En otra forma el autor se refiere a la 
fidelización como la decisión del cliente de preferir la compra de forma reiterada y además 
recomendar a otros como amigos y conocidos a comprar en esta misma compañía. 
 
Para el autor Seto, existen tres dimensiones distintas para la retención de consumidores,  a 
saber, estas son: la fidelidad como conducta, la fidelidad como disposición y la fidelidad 
cognoscitiva. 
 
Fidelidad como conducta; Con respecto a esta dimensión, el autor Setó (2009. p 112) citado 
en Herrera 2017 manifiesta que: “La lealtad fue traducida como una manera de conducta del 
consumidor encaminada a una marca única en un determinado tiempo. La conducta de 
fidelidad se da por las comprar reiterativas de la prestación a un único suministrador o la 
mejora de la fuerza en el vínculo con la empresa”, repetir la compra de un bien o servicio 
varias veces es la conclusión de la fidelización hacia la marca o el producto, la gran parte 
de individuos compra una prestación por requisito o por un anhelo propio, originando una 
relación con la organización, esto se hace repetitivo en función a cuanta satisfacción nos 
brinde ya sea por las promociones o el tipo de prestación, hasta tener que decidir de 
repetición cuanto se le desea. 
 
Lealtad por actitud 
 
En cuanto a esta dimensión, esto enfatiza a las múltiples emociones o sensaciones que 
crean un vínculo individual con un bien, servicio u organización (Setó, 2009, p.112-114). 
Para el autor son los elementos internos que dan pie a la elección de compra de un artículo 
o prestación, es decir que no es solo una simple acción de comportamiento, sino que existe 
un sentimiento afectivo por lo mismo que hay un intercambio y por la disparidad que se da 
en el método de compra, originando favoritismo y repartiendo convivencia de prestación 






Para el autor Seto, la lealtad es un sentimiento afectivo entre el producto y el individuo y 
esto también tiene que ver con la diferenciación del producto.  
Al mismo tiempo Day (1969), percibe la lealtad de marca como las actividades comerciales 
repetidas motivadas por una gran capacidad interior, además se refiere a una engañosa 
fidelidad cuando as compras son encaminadas por demandas situacionales, pero no por 
carácter actitudinal. En consecuencia, la capacidad individual a las compras reiterativas se 
valora intrínseca del concepto de fidelidad. (Seto, 2009, p.114). 
 
Y para el autor Day la lealtad pasa por un recurso interno actitudinal del consumidor. 
Asimismo, Dick y Basu (1994), refuerzan la posibilidad considerar a los elementos como 
la actitud y el comportamiento, y se refiere a la lealtad “…como el ímpetu del vínculo 
entre una conducta propia alusiva y la conducta de compra reiterativa”. Podemos inferir 
de los autores que “las posturas han sido vinculadas a las conductas, donde es 
imprescindible determinar que alguno podría tener inclinación buena por la marca, pero no 
comprarla en varias circunstancias, a causa de posturas mayores o equiparables hacia 
marcas distintas”. (Seto, 2009, p. 113-114). Observa y reconoce que la postura en relación 
hacia una marca especifica quien puede ser verdadera, no nos avala la elección de compra, 
debido a la existencia de elementos relacionales entre las mismas prestaciones o artículos 
que influencian en la elección y por ello no siempre una convivencia acertada de una 
prestación asegura la fidelización de consumidores dado que las convivencias de marcas 
distintas podrían ser mayores o además podría darse alguna singularidad en específico. 
 
Fidelización cognoscitiva, “Las investigaciones segura que la fidelidad a un artículo o 
prestación indica que esta se transforma en la primordial en la conciencia del cliente en el 
momento que tiende a tomar una decisión” (Setó, 2009, p. 117), en este caso el autor infiere 
que las resoluciones están enfocadas en vivencias pasadas o sugerencias del producto o 
servicio, en vista de que antes tiene que evaluarse y posteriormente tomar una decisión, 
esto conllevara a tomar mejor posición en la mente del consumidor como su alternativa más 
viable. 
 
Para Seto, la lealtad es cognitiva porque está basada en las experiencias o por las 
recomendaciones del servicio, a través de un proceso de evaluación y luego decisión de 






Para Rodríguez, (2009), la lealtad cognitiva se fundamenta en el análisis permanente de 
todas las alternativas de compra. Afirma que primero debe tenerse información de todos los 
atributos del bien o servicio y los beneficios que nos brinda, la persona o cliente despliega 
una prioridad por una solución concreta frente al resto de alternativas competidoras.  Dice 
el autor si se cumplen efectivamente las expectativas estas van a tener un impacto positivo 
sobre su satisfacción y, esto repercutirá sobre la intención de recompra. Esta es una forma 
de lealtad construida únicamente sobre la apreciación en la marca de una maximización 
funcional, ya sea en la calidad o de relación de calidad/precio. (Rodríguez, 2009.p112) 
 
Por consiguiente, estamos de acuerdo con Rodríguez, al afirmar que la lealtad cognitiva está 
asociada al análisis de todas las alternativas de compra sobre los atributos y beneficios que 
este aporta al cliente y luego este elige el producto que satisfaga sus necesidades, basándose 
en una superioridad funcional. 













Fig. 3.- Dimensiones de la fidelización de cliente. 
Fuente: Grönroos (1990). 
 
Diferenciación: esta variable se caracteriza por hacer referencia a nuestros productos, 
presentándolos como exclusivos, único ante la competencia, como indicadores tenemos: la 
distinción, valoración, equidad y proporcionalidad Personalización: cada consumidor es 
único y necesita una cualidad de un artículo especifico. Para determinar la singularidad con 






Satisfacción: son todas las cualidades y dimensiones del bien o servicio que el cliente o 
consumidor y estos a la vez crean un especifico goce. 
Fidelidad: es la obligación mutua entre el cliente a la marca y de la organización y hacia al 
cliente. Se procura con esto que la organización satisfaga un grupo de exigencias y 
propuestas instauradas, es un progreso imprescindible para la retención de consumidores. 
Habitualidad: se refiere a lo acostumbrado, cantidad, dimensión, permanencia, en la que 
nuestros consumidores hacen sus compras. 
 
















Figura 4.- Tipos de Sistemas de Fidelización 
Fuente: Grönroos (1990). 
 
A continuación, podemos mencionar las diferentes estrategias de fidelización a utilizar para 
la efectiva captación y fidelización de nuestros consumidores, así como crear un enlace entre 
las organizaciones y sus consumidores, con la finalidad de retenerlos y maximizar las futuras 
ventas. 
Tarjetas de felicitación: “esta estrategia permitirá que enviemos a nuestros consumidores 
congratulaciones por sus onomásticos, Navidad u otras circunstancias por medio del acopio 
de su información en un archivador electrónico (cumpliendo la LOPD)”. 
Relaciones específicas: “se trata de enviar un grupo de artículos o prestaciones únicas, de 
tiraje condicionada con una rebaja particular. Esta estrategia despertara el interés y la 
motivación del consumidor. Es primordial comprender al consumidor para darle datos de lo 





Vales de descuento: “consiste en mandar un grupo de rebajas para posteriores compras luego 
de haber sobrepasado un numero o luego de adquirir un fijo número de productos”. 
Rebajas: “se trata de aminorizar un grupo de artículos para alentar a los consumidores a 
comprar con la finalidad de interesarlo y que se situé a obtener otros artículos. Se puede 
ejecutar un descuento en el precio de forma perenne a los consumidores que concurran de 
manera frecuente y perenne a nuestra organización”. 
Regalos: “estrategia utilizada cuando se pueden regalar determinados productos en base al 
tamaño de la compra, del pago o de promociones que sean válidas”. 
Contrato fidelidad: “se determina como la cooperación de la organización y el cliente por la 
cual se establece una vinculación comercial”. 
Puntos por compra: “consta de programas de acumulación de puntos tras haber realizado las 
compras de un pago especifico. Se agrupan en una nómina del cliente y le facultan la 
obtención de algún privilegio en el momento de hacer una nueva compra”. 
C.R.M. “es una estrategia que consiste en un conjunto de prácticas elaboradas simplemente, 
con el ánimo de colocar a una empresa en una relación mucha más cercana con sus usuarios. 
De esta forma se tendrá más información acerca de cada cliente, para que de esta manera 
cada cliente obtenga más valor y la empresa también se valoriza”. 
“Esta táctica se realiza con la finalidad de comprender a fondo al consumidor, y usar todos 
los datos necesarios de él y tener conocimiento en cualquier instante el tipo de vínculo que 
tiene la organización y el consumidor, con la finalidad de proponerle nuevas oportunidades 
de ganancia y retención al consumidor”. 
Venta cruzada: “estrategia que consiste en ofrecer una gama de productos que el cliente 
necesita y que son adaptados al perfil del mismo”. 
Call center: “se puede conceptualizar como un servicio que brinda beneficio al cliente, la 
esencia del servicio está en que se hacen y reciben llamadas telefónicas con el propósito de 
resolver dudas de los clientes sobre un determinado producto”. 
Revista del consumidor: “documento específico de información para el consumidor que tiene 
contenido sobre los productos o servicios que brinda una tienda en especial”. 
Club de clientes: “es una comunidad de clientes ofrecida de manera arbitraria por la 
organización, con la retención al cliente y que este gane a su vez un conjunto de beneficios 







Beneficios de Fidelizar a los Clientes. 
“Incremento de la comercialización de bienes y servicios gracias a la utilización repetitiva 
de los mismos”. “Maximiza la eficiencia y efectividad del marketing, acertando en las 
campañas de promoción y llegando a una gran cantidad de clientes”. “Disminución de los 
costes de la empresa al incrementarse el número de usuarios satisfechos”. 
 
Los Tipos de Clientes puedes ser; De acuerdo al autor Chiesa a través de su obra “Las cinco 
Pirámides del Marketing Relacional”, los consumidores o clientes pueden clasificarse en: 
Clientes inmediatos activos: esta clasificación se refiere a los clientes que a lo mucho ha 
hecho una compra en el lapso del último año. Clientes oblicuos activos: son todos aquellos 
clientes o usuarios que han hecho a lo mucho una compra en el lapso del último año, empero 
no es la misma organización que hace la facturación. 
Clientes inoperantes: son todos aquellos clientes que en el último año no han hecho ninguna 
compra. Los definiríamos como los consumidores que no dejan de serlo, ya que en el último 
año no han tenido la exigencia de requerir artículos o prestaciones de nuestra empresa. 
Clientes perdidos: son los clientes que ya no realizan compras. Se refiere a los que han dejado 
de ser nuestros clientes y ahora compran en la competencia. A estos clientes quizás los 
perdimos por una mala gestión de fidelización, o porque han hallado un artículo sustitutivo 
con más beneficios que el nuestro en la competencia o que satisface sus exigencias. Clientes 
latentes: son todas aquellas personas con los que nos conviene contar con un vínculo de 
comercio. Los conceptualizamos como todos estos consumidores probables, que todavía no 
son, empero se desea que si sean. 
 
“Sitio donde se expenden medicamentos. Inclusive en situaciones se usa la palabra para 
nominar alguna medicina en sí mismo, lugar donde un boticario da prestaciones a la 
sociedad, entregando medicinas en relación a las exigencias de un médico o de acuerdo a 
su criterio. En estas farmacias pueden ofrendarse artículos relacionados con la cosmética y 
el cuidado personal”. (Merino, 2016) 
 
Estamos de acuerdo con Merino, al decir que una Botica es un lugar donde se despachan 
remedios, pero aquí nosotros extenderíamos el concepto en que hoy día en una Botica no 
solo se despachan remedios sino otros productos como los OTC, y servicios multiusos 






El cliente, “Base fundamental de la empresa por algo se dice que el cliente es la razón de 
ser de la empresa ya que si este siente que el bien ofrecido no cumple con sus expectativas 
desarrolladas ira a la competencia. Tomando en cuenta que el cliente de hoy está mucho 
más informado y exigente las empresas deben de estar a la vanguardia de estas”. (Muñiz, 
2010, p. 52). 
El cliente es la fuente principal de cualquier empresa o compañía sin importar su tamaño, ya 
que, gracias a ellos, la empresa puede mantenerse en el mercado a través tiempo, siempre y 
cuando sienta que satisfacen sus exigentes necesidad y no opta por escoger a la competencia, 
por ende, se debe tener en cuenta de manera continua sus necesidades tan cambiantes. 
 
Cliente Fiel: Es aquel que solo está interesado por algún producto o servicio del mismo 
negocio, eso significa que existe o debería existir una estrecha relación entre la empresa y el 
cliente ya que este realiza la adquisición sistemáticamente del bien”. (Bastos, 2006). El 
cliente fiel es aquel que siempre regresa a comprar o adquirir el bien o servicio, el lazo 
emocional es muy fuerte entre la marca o empresa y el individuo. 
 
Fidelización: “Es una profunda obligación de tener que adquirir un servicio o prestación a 
posteriori, pese a las incidencias ocasionales o del empeño de marketing que suelen 
persuadir a una variante de conducta”. (Kotler, 2006, p.143).  “Es la finalidad que buscan 
las organizaciones para que sus consumidores compren sus artículos de forma frecuente. El 
consumidor fiel, en consecuencia es un usuario frecuente”. (Porto, 2017). De acuerdo a los 
autores coincidimos en que la fidelización es el proceso que radica en obtener que un cliente 
que deba haber comprado nuestro producto en algún momento, se transforme en un 
consumidor frecuente, leal a la marca, prestación o artículo, reiterando siempre que tenga 
la necesidad de compra y/o prestación. 
 
Fidelización de Clientes: “Permite que un cliente de manera concreta y repetitiva compre 
varias veces nuestros bienes o servicios, a lo que se desprende por el grado de importancia 
para la fidelización y se conoce como “valor de vida de cliente”, por la rentabilidad que 
genera en un periodo si la empresa es capaz de mantenerlo como cliente”.  (alcalide, 2010). 
 
El autor asume que la fidelización de clientes es un proceso firme y repetitivo que realiza 





a través de tres caminos diferentes o tres dimensiones distintas la lealtad como 
comportamiento, la lealtad como actitud y la lealtad cognitiva”. (Seto, 2009). 
El autor infiere en que la fidelización del cliente se da en tres etapas distintas, y las denomina 
lealtades, de comportamiento, de actitud y cognitiva. 
 
Influencia: “Es la potestad de uno sobre otro individuo. Esta potestad suele interferir en una 
empresa, para alcanzar una superioridad o para disponer de algo. Dicho de otro modo, la 
incidencia es la cualidad de dominar y alterar las impresiones de los otros”. (Gardey, 2009) 
Lealtad: “Cuando se habla de lealtad hablamos de aquella inclinación que tiene la persona 
por algo, y que por nada piensa cambiar de parecer”. (Muñiz, 2010, p. 63) 
 
Marketing: “Define la terminación como «un procedimiento social de administración, 
mediante la cual las personas o grupos tendrán lo que anhelan y requieren, originando, 
ofrendando y permutando artículos y otros entes con importancia para los demás”. (Kotler, 
2008, pág. 309). Hoy día el concepto de marketing se ha ampliado y profundizado debido 
al contexto dinámico de los mercados, es por ello que Kotler considera que el marketing es 
dar valor tanto a los grupos de interés como a la empresa. 
 
Marketing Relacional: “Grupo de vínculos a tiempos grandes que la organización intenta 
originar, sostener y promover con consumidores, con la finalidad de tener un vínculo firme 
y perenne, para determinar la mayor cantidad de negocios con sus consumidores y 
conseguir la mejor utilidad factible”. (Gronroos, 1990) 
Retener: “Es considerada como una ventaja competitiva, significa que la retención se lograra 
si se mantiene satisfecho y la lealtad de los clientes”. (Mullins, Walker, Boyo,  Larrèchè, 
2007, p. 23). Los autores son acertados cuando asumen que la retención del individuo se 
lograra siempre y cuando se mantenga satisfecho al cliente, siendo esta una ventaja 
competitiva de la empresa o marca. 
 
Servicio: “Hace referencia a una cantidad de actividades desarrolladas para que estos lleguen 
de la mejor manera a los clientes, por eso muchos tratan de ofrecer un servicio de excelente 
calidad y así los clientes se queden en el negocio”. (Muñiz, 2010, p. 68). El autor es claro en 
su definición, al referirse al servicio como una secuencia de acciones que la organización 






El problema fue; ¿Cómo influye el marketing relacional en la fidelización de los clientes de 
la Botica Señor de los Milagros Pomacochas – Amazonas 2018? 
 
La justificación del estudio se basó en lo siguiente; Justificación Teórica A través de la 
fidelización se podrá crear lazos tanto de la compañía con el cliente a largo tiempo, es decir, 
que haya una relación que sea duradera hasta que el cliente finalice su compra, para ellos es 
necesario tener en cuenta e investigar sobres sus preferencias, gustos y la necesidad que tiene 
el cliente. Como dice (Agüero, 2014). 
Con nuestra investigación trataremos de comprender mejor la teoría del marketing 
relacional sus dimensiones y estrategias para poder aplicarlas de manera eficaz e influenciar 
decididamente en la fidelización de los clientes permanentes y los potenciales de la Botica 
Señor de los Milagros, Pomacochas. 
Justificación Metodológica “Nuestro estudio se acredita metodológicamente ya que intenta 
denotar la incidencia del marketing relacional en la retención de los consumidores en el 
presente en la Botica Señor de los Milagros en Pomacochas. En este estudio se usará 
procedimientos con la finalidad de conseguir datos que comprueben las inconstantes de 
grado expositivo correlacional en vista que Peñarrieta (2005) enseña a calcular el nivel de 
vínculo entre las dos inconstantes”. Fundamento practico, Según Valderrama (2015). 
Asegura que la Afirma que el fundamento practico se expresara la importancia del indagador 
para ampliar su entendimiento, la cual le facultara lograr el título académico anhelado o 
cooperar con un estudio y a la resolución de problemas que perjudiquen a las organizaciones 
particulares o estatales. 
Además, nuestro estudio ayudara de base para próximos estudios que se efectúen para otras 
investigaciones de temas análogas al nuestro. También se aprovecha como salvoconducto 
piloto para poder equipararlo y originar nuevos datos que sean importantes para próximas 
investigaciones o a la sociedad científica. Así también se precisa la importancia del estudio 
que se ofrenda para la inmediata resolución a los distintos inconvenientes que nuestra 
sociedad precisa solucionar en bien de sus miembros. 
 
La hipótesis planteada fue; El marketing relacional influirá de manera directa con la 







Los objetivos planteados fueron; el general, determinar la influencia del marketing 
relacional en la fidelización de los clientes de Botica Señor de los Milagros Pomacochas 
2018. Mientras que los específicos; Se determinó la influencia de la dimensión confianza 
en la fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros, Pomacochas. Se 
determinó a influencia de la dimensión compromiso en la fidelización de los clientes de la 
Botica Señor de los Milagros, Pomacochas. Se determinó la influencia de la dimensión 
satisfacción en la fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros, 
Pomacochas. Se determinó la influencia de la dimensión intención de renovar en la 
fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros, Pomacochas y proponer 
tácticas de marketing relacional para la retención de los consumidores Farmacia Señor de 
los Milagros, Pomacochas. 
 
Las principales limitaciones que interfirieron para la realización de esta  
Investigación fueron: 
Recurso tiempo: específicamente de los dueños de la Botica por encontrarse ocupados en las 
tareas propias de atención al público y los procesos mismos de la Botica. 
Recurso económico: por el contexto político que se vieron involucrados los dueños de la 




















2.1 Diseño y tipo de la Investigación 
 
“Nuestro estudio cuenta con un diseño No Experimental de tipo transversal. 
Gómez (2015) afirma que el estudio no experimental, se va a contemplar y 
examinar, el portento tal y como se realiza en el entorno habitual, no estableciendo 
la posibilidad de determinar fortuitamente a los integrantes. Y también de tipo 
transversal ya que la relación de las variables se hará en un tiempo específico, con 
el propósito de explicar y examinar el Inter vínculo de las inconstantes de estudio.” 
(p.104)   
 
Tipo de investigación  
En la vigente investigación se recurrió a la orientación cuantitativo que nos faculto 
analizar las inconstantes recurriendo a la utilización de procedimientos estadísticos, 
obteniendo resultados que luego se trasladaron a ser fueron indagados. 
 
El enfoque cuantitativo, según Hernández, (2014) entiende que “se origina de una 
idea que se va acotando y una vez definida, se detallan propósitos e interrogantes 
de estudio, se comprueba la bibliografía y luego se estructura un marco teórico. De 
las interrogantes se determinan suposiciones y se establecen las inconstantes, se 
establece un diseño o plan para certificarlas, se calculan las inconstantes en un 
entorno; se examinan las medidas encontradas y al fin se establece un conjunto de 
conclusiones relacionadas con la Hipótesis”. 
 
Nuestra investigación es de nivel explicativo y causal, porque se van a explicar las 
variables del objeto de estudio, de manera independiente para luego llegar a conocer 
las situaciones importantes, y es causal, porque la finalidad es analizar la influencia 
del marketing relacional en la retención de consumidores y así entender el objeto 
de estudio, y así exponer las causas producidas en las variables Marketing 








Pero también la investigación es Propositiva: porque nos permitió formular  
estrategias del marketing Relacional que servirán para mejorar la fidelización de los 
clientes de la Botica Señor de los Milagros Pomacochas.  
El esquema que se ha empleado corresponde a:  
 
 
   






M = Muestra en estudio. 
V1 = Marketing Relacional 
V2= Fidelización de Cliente 
I = Influencia 
FE = Formulación de Estrategias 
 
2.2 Variables, Operacionalización 
  
  Variable Independiente: Marketing Relacional 
 
Definición Conceptual:  
  
Rosendo y Laguna. (2012), afirman que el marketing relacional “es un conducto para 
determinar y fomentar un vínculo perenne, provechosa y fundamentada en la analogía 
bilateral entre las piezas relacionales” (p. 90). 
 
➢ Definición Operacional 
El Marketing Relacional está orientado en los clientes, es decir es una manera de 
crear nuevas relaciones con nuestros clientes, satisfaciendo sus necesidades y 
deseos y de esta forma generar un vínculo más estrecho, este tipo de marketing 











Variable dependiente: Fidelización de Clientes 
Definición Conceptual: 
 
Según Setó, D. (2009.p.112), asume que la fidelidad de los consumidores “se basa 
en la decisión de los consumidores a priorizar una empresa y usar o comprar sus 
artículos o prestaciones de manera firme y única, además de sugerir los artículos 
de la empresa a sus allegados”. 
 
➢ Definición Operacional 
 
La Fidelización es una herramienta eficaz para la empresa con el fin de conseguir 
clientes fieles a sus bienes y servicios, ofrecidos. Debido a que nuestros clientes 
van adquirir con voluntad y motivados para establecer algún compromiso, de esta 
forma se generara una acción de compra y recompra. 
 























Rosendo y Laguna. 
(2012), declara que el 
marketing relacional 
“es un conducto para 
determinar y fomentar 
un vínculo perenne, 
provechoso y 
fundamentado en la 
analogía bilateral  
entre las piezas 
relacionales” (p. 90). 
El marketing 
relacional es un 
instrumento para 
iniciar un vínculo 
perenne entre la 
organización y el 
consumidor, 
hallando la utilidad 
para ambos. Esto se 
logra estimar por 











¿En la Botica Señor de los 
Milagros tiene la capacidad 
para resolver todos los 







1.- Totalmente en 
desacuerdo 
 
2.- En desacuerdo 
 
3.- Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
 
4.- De acuerdo 
 
5.- Totalmente de  
acuerdo 
Integridad 
¿La Botica Señor de los 
Milagros cumple con sus 
descuentos y ofertas? 
¿Considera que los productos 
y servicios de la Botica le 
brindan seguridad y garantía? 
Benevolencia 
¿La Botica Señor de los 
Milagros tiene la 
predisposición para atenderlo 
de la manera? 
¿Los servicios que ofrece la 
Botica Señor de los Milagros 









¿El costo de los productos y 
servicios de  la Botica Señor 




¿La Botica Señor de los 
Milagros le inspira confianza 
para atender a su salud? 
¿Acude a los productos y 
servicios de la Botica Señor 
de los Milagros por afinidad 
con su médico? 








expectativas en la Botica 
Señor de los Milagros? 
Performance 
¿La Botica Señor de los 
Milagros responde 
inmediatamente ante 
cualquier sugerencia o 
queja? 
Equidad 
¿E l pago que realiza 








¿Compra todos los productos 
prescritos en su receta 
acudiendo a la Botica? 
¿Usted acude a la Botica de 
Señor de Los Milagros por 
diversidad de productos que 
ofrece? 
¿La publicidad que aplica la 
Botica influye en su decisión 
de compra? 
Recompra 
¿Volvería acceder a los 
servicios que ofrece Botica 
Señor de los Milagros? 
¿Los servicios de 
seguimiento (llamadas 
telefónicas, visitas médicas, 
y otros) impactan mejor su 
decisión de compra? 
¿Los descuentos y 
promociones lo motivan a 
volver a acceder a los 
servicios de la Botica Señor 
de los Milagros? 
 









N DE LOS 
CLIENTES 
asume que la 
fidelidad de los 
consumidores “se 
explica la resolución 
de los consumidores 
en inclinarse en una 
empresa y usar o 
comprar sus artículos 
o prestaciones de 
manera frecuente y 
única, también el 
sugerir los artículos 
de la empresa a sus 
allegados”. 
los clientes es un 
proceso que realiza 
una empresa para 
sus clientes y que 
consiste en 
establecer 
estrategias hacia los 
clientes para que 




bienes y servicios 








de salud su primera opción es la 





¿Cuándo usted llega a  la Botica 
Señor de los Milagros se le brinda 
un trato cordial? 
¿En la Botica Señor de los, 
Milagros existe un clima 
agradable entre el colaborador y 
usted? 
Contratación 
¿Regresa a la Botica Señor de los 
Milagros porque encuentra una 
atención personalizada? 
¿Encuentra los productos y 
servicios que requiere en la Botica 
Señor de los Milagros? 
Ofertas 
¿Accede a  los productos y 
servicios de  la Botica Señor de los 
Milagros por descuentos y 
promociones qué ofrece? 
¿Accede a los productos y/o 
servicios de Botica Señor de los 






¿Regresa a la Botica Señor de los 
Milagros por  el buen trato que le 
brindan? 
¿Se muestran capacitados los 
trabajadores de  en la Botica Señor 
de los Milagros para que brinden 
una buena atención? 
¿Los trabajadores de Botica Señor 
de los Milagros muestran empatía  





¿En la Botica Señor de los 
Milagros los usuarios se sienten a 
gusto?   
¿Ha llegado a compartir el buen 
tarto recibido con sus usuarios de 
la Botica Señor de los Milagros? 
¿Recomienda a la Botica Señor de 








¿Los servicios y productos que 
ofrece a sus clientes la Botica 
Señor de los Milagros son 
diferenciados en comparación de 
la competencia? 
¿Accede a los servicios de Botica 
Señor de los Milagros por la 





¿Antes de acceder a los servicios 
que ofrece Botica Señor de los 
Milagros trata de buscar opciones 
en otros establecimientos? 
Proceso 
¿Realiza adecuados procesos de 
los  servicios de que brinda Botica 
Señor de los Milagros? 
Atributos 
¿Observa que los productos y/o 
servicios de la Botica Señor de los 





2.3 Población, muestra y muestreo  
Población  
Según las indagaciones en nuestra tesis, el análisis poblacional estuvo constituida 
de 300 personas, que lo conforman los clientes más recurrentes a la Botica Señor 
de los Milagros Pomacochas-Amazonas. 
 
“Según Carrasco, S. (como se citó en Gonzales, 2017), considera a la población 
como “el conjunto de todos los elementos (unidades de análisis) que pertenecen al 
ámbito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigación” (pp. 236-237). 
 
Muestra 
“Según Bernal, (como es citado en Gonzales, C. 2017), afirma que la muestra es 
una parte de la población que se selecciona, debido a que de allí se va a obtener la 
información necesaria para el desarrollo del estudio y sobre ella se realizara la 
medición y la observación de las variables que son objeto de estudio”. 
La presente investigación se hará uso del método probabilístico.  
 
Teniendo en la presente tesis de investigación una muestra de 168 clientes de Botica 
Señor De Los Milagros Pomacochas - Amazonas. 
 







n: Capacidad que queremos calcular  
N: Tamaño de la Población total  
Z: Nivel de confianza escogido, Z= 1.96  
p: Proporción de la variable de interés, obtenida de una encuesta 50%  
q : Es la proporción de la población que no tiene la característica de 
interés. 
E: Margen de error 5%=0.05 
 
n =  (1.96)2(0.5) * 0.5 (300) 






La muestra determinada fue de 168 clientes de la Botica Señor de los Milagros a 
encuestar. 
La cual se encontró considerando que el método pro balístico usado arrojo más 
del 50 % y que garantiza una fiabilidad para poder realizar la encuesta ya que solo 
se consideró a los clientes habituales a la Botica Señor de los Milagros de 
Pomacochas   
2.4 Técnicas   e   instrumentos   de   recolección   de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnicas e Instrumentos 
En nuestro estudio, se utilizó como técnica la encuesta.  La encuesta “es la táctica 
de aglomeración por medio de los datos que suministran la cantidad de inconstantes 
o exploración (Gómez, 2015, p. 125). Ya que, se esbozó una encuesta y se usó para 
la acumulación y la inscripción de los datos conseguidos, con el propósito de tener 
datos verdaderos de las inconstantes en investigación, y estas son; el Marketing 
Relacional y la retención de consumidores. 
 
En relación la herramienta de aglomeración de información de la tesis de estudio, 
se estimó el empleo de cuestionarios, para cada inconstante correspondiente, y 
conseguir los datos indispensables con propósitos claros. 
 
2.4.2. Validez 
En la validez del instrumento, este fue impuesto a discernimiento de maestros, para 
lo cual se recurrió al juicio de maestros de renombre en las diferentes Universidades 
de la Región, hay que acotar que estos docentes que intervienen en la validación ya 
han efectuado similares responsabilidades en anteriores instrumentos de 
investigación por lo que se puede deducir que su representación es de confiabilidad. 
 
Según Carrasco (2006) dice que: 
“La validez viene a ser una cualidad de las herramientas de estudio que se basará 
en medir con claridad, exactitud, neutralidad y legitimidad todo aquello que 
deseamos calcular de la inconstante de estudio” o característica” 
 
2.4.3. Confiabilidad del instrumento 
 La confiabilidad se fundamenta en la consistencia de resultados de un instrumento 




medirá el grado de confiabilidad teniendo como base los ítems del cuestionario. 
Para esto se realizó la aplicación del instrumento a 30 de los clientes, esto permitió 
valorar el grado de garantía que tiene la herramienta por medio de un grupo de 
interrogantes usadas con las inconstantes. 
 
Para Hernández et al. (2014) “la fiabilidad de una herramienta y evaluación se basa 
al nivel en que su uso reiterativo al mismo objetivo produzca conclusiones 
equivalentes. (p.200) 
 
Fiabilidad de los Instrumentos 
Instrumento Alfa de Cronbach 
Elementos 
(ítems) 
marketing relacional 0,624 17 
fidelización de los clientes 0,704 17 
                                     
                                       Fuente: elaboración propia 
2.5 Procedimientos  
Se inició seleccionando la muestra con la que se trabajaría la investigación, para 
ello se diseñó los instrumentos con el cual se podía evaluar las variables, seguido 
de ello se elaboró y aplicó dichos instrumentos a la población seleccionada, con 
lo obtenido se procesó estadísticamente e interpretada mediante tablas y 
gráficos.  
Por el tipo de investigación realizada para este estudio no se manipula variables, 
solamente busca describir y explicar las variables, ya que es una investigación 
descriptiva propositiva. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
Primordialmente, se recoge los datos una vez adheridos al cuestionario en los 
trabajadores, después, se deriva a colocar la información al sistema de Microsoft 
Excel 2010, para que después se transfiera al sistema estadístico SPSS 22, yendo 
por ultimo al análisis del estudio por medio de gráficos y tablas, señalando los 
productos alcanzados de la herramienta usada para las dos inconstantes, y 






2.7 Aspectos éticos 
La presente tesis de investigación, respeta los principios de la ética,  siendo esta 
una tesis sin ningún tipo de copia, y en donde  la información como estudios 
teóricos, están íntegramente citados con su respectivo autor, así también, se 
tendrá en cuenta el consentimiento y permiso por parte de las personas o 
participantes involucrados en la investigación con respecto a la aplicación de los 
instrumentos y los resultados obtenidos  no divulgándose de manera individual 










































Tabla 1: Calificación en porcentaje, de la dimensión Confianza de los clientes 












COMPETENCIA      
¿En la Botica Señor de los Milagros tiene la 
capacidad para resolver todos los problemas de 
su salud? 
91,7 - 8,3 - 100,0 
INTEGRIDAD      
¿La Botica Señor de los Milagros cumple con sus 
descuentos y ofertas? 
- - 16,7 83,3 100,0 
¿Considera que los productos y servicios de la 
Botica le brindan seguridad y garantía? 
- - 25,0 75,0 100,0 
BENEVOLENCIA      
¿La Botica Señor de los Milagros tiene la 
predisposición para atenderlo de la manera? 
- 8,3 91,7 - 100,0 
¿Los servicios que ofrece la Botica Señor de los 
Milagros son eficientes en su tratamiento? 
- - 50,0 50,0 100,0 
 
En la dimensión confianza de los clientes de la Botica Señor de los milagros Pomacochas 
Amazonas, la calificación es mayor al 50% de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
















Tabla 2: Calificación en porcentaje, de la dimensión Compromiso de los 
clientes de la Botica Señor de los Milagros Pomacochas Amazonas 2018. 
 




COMPROMISO TEMPORAL    
¿El costo de los productos y servicios de  la Botica 
Señor de los Milagros influyen en su decisión? 
83,3 16,7 100,0 
COMPROMISO AFECTIVO    
¿La Botica Señor de los Milagros le inspira confianza 
para atender a su salud? 
33,3 66,7 100,0 
¿Acude a los productos y servicios de la Botica Señor 
de los Milagros por afinidad con su dependiente? 
75,0 25,0 100,0 
 
En la dimensión compromiso de los clientes de la Botica Señor de los milagros Pomacochas 







0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
¿En la Botica Señor de los Milagros tiene la capacidad
para resolver todos los problemas de su salud?
¿La Botica Señor de los Milagros cumple con sus
descuentos y ofertas?
¿Considera que los productos y servicios de la Botica le
brindan seguridad y garantía?
¿La Botica Señor de los Milagros tiene la predisposición
para atenderlo de la manera?
¿Los servicios que ofrece la Botica Señor de los Milagros
son eficientes en su tratamiento?
Dimensión Confianza 












Tabla 3: Calificación en porcentaje, de la dimensión Satisfacción de los 













EXPECTATIVAS      
¿Se cumplen con sus expectativas en la 
Botica Señor de los Milagros? 
8,3 8,3 50,0 33,3 100,0 
PERFORMANCE      
¿La Botica Señor de los Milagros responde 
inmediatamente ante cualquier sugerencia o 
queja? 
8,3 - 83,3 8,3 100,0 
EQUIDAD      
¿E l pago que realiza justifica el producto o 
servicio recibido? 
- - 16,7 83,3 100,0 
 
En la dimensión satisfacción de los clientes de la Botica Señor de los Milagros, la 
calificación es mayor al 50% de acuerdo y totalmente de acuerdo se cumplen las 






0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
¿El costo de los productos y servicios de  la Botica
Señor de los Milagros influyen en su decisión?
¿La Botica Señor de los Milagros le inspira confianza
para atender a su salud?
¿Acude a los productos y servicios de la Botica Señor
de los Milagros por afinidad con su médico?
Dimensión Compromiso de los clientes  















Tabla 4: Calificación en porcentaje, de la dimensión Intensión de renovar de los 













COMPRA      
¿Compra todos los productos prescritos en su 
receta acudiendo a la Botica? 
83,3 8,3 - 8,3 100,0 
¿Usted acude a la Botica de Señor de Los 
Milagros por diversidad de productos que ofrece? 
- 8,3 66,7 25,0 100,0 
¿La publicidad que aplica la Botica influye en su 
decisión de compra? 
83,3 - 8,3 8,3 100,0 
RECOMPRA      
¿Volvería acceder a los servicios que ofrece 
Botica Señor de los Milagros? 
- - 41,7 58,3 100,0 
¿Los servicios de seguimiento (llamadas 
telefónicas, visitas médicas, y otros) impactan 
mejor su decisión de compra? 
- - 83,3 16,7 100,0 
¿Los descuentos y promociones lo motivan a 
volver a acceder a los servicios de la Botica Señor 
de los Milagros? 
- - 16,7 83,3 100,0 
 
En la dimensión intensión de renovar de los clientes de la Botica Señor de los milagros 
Pomacochas Amazonas, la calificación es mayor al 50% de acuerdo y totalmente de 
acuerdo en recompra mientas que para compra los indicadores están en desacuerdo. 
 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Se cumplen con sus expectativas en la Botica Señor de
los Milagros?
¿La Botica Señor de los Milagros responde
inmediatamente ante cualquier sugerencia o queja?
¿E l pago que realiza justifica el producto o servicio
recibido?
Dimensión Satisfacción de los clientes  

















FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 
Tabla 5: Calificación en porcentaje, de la dimensión Lealtad como 













NECESIDAD      
¿Cuándo necesita de los servicios de salud su 
primera opción es la Botica Señor de los Milagros? 
- 8,3 66,7 25,0 100,0 
VINCULO      
¿Cuándo usted llega a  la Botica Señor de los 
Milagros se le brinda un trato cordial? 
- 8,3 66,7 25,0 100,0 
¿En la Botica Señor de los, Milagros existe un clima 
agradable entre el colaborador y usted? 
- - 75,0 25,0 100,0 
CONTRATACIÓN      
¿Regresa a la Botica Señor de los Milagros porque 
encuentra una atención personalizada? 
- - 83,3 16,7 100,0 
¿Encuentra los productos y servicios que requiere en 
la Botica Señor de los Milagros? 
25,0 - 66,7 8,3 100,0 
OFERTAS      
¿Accede a  los productos y servicios de  la Botica 
Señor de los Milagros por descuentos y promociones 
qué ofrece? 
- - 25,0 75,0 100,0 
¿Accede a los productos y/o servicios de Botica 
Señor de los Milagros por diversificación y precios 
accesibles? 
- - 41,7 58,3 100,0 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
¿Compra todos los productos prescritos en su receta
acudiendo a la Botica?
¿Usted acude a la Botica de Señor de Los Milagros por
diversidad de productos que ofrece?
¿La publicidad que aplica la Botica influye en su decisión
de compra?
¿Volvería acceder a los servicios que ofrece Botica Señor
de los Milagros?
¿Los servicios de seguimiento (llamadas telefónicas,
visitas médicas, y otros) impactan mejor su decisión de…
¿Los descuentos y promociones lo motivan a volver a
acceder a los servicios de la Botica Señor de los…
Dimensión Intensión de renovar de los clientes




En la dimensión lealtad como comportamiento de los clientes de la Botica Señor de los 
milagros Pomacochas Amazonas, la calificación es mayor al 50% de acuerdo y totalmente 
de acuerdo en la necesidad, vinculo, contratación y ofertas. 













Tabla 6: Calificación en porcentaje, de la dimensión Lealtad como actitud de los 
clientes de la Botica Señor de los Milagros Pomacochas Amazonas 2018. 
 







INTERACCIÓN     
¿Regresa a la Botica Señor de los Milagros por  el buen 
trato que le brindan? 
8,3 66,7 25,0 100,0 
¿Se muestran capacitados los trabajadores de  en la 
Botica Señor de los Milagros para que brinden una 
buena atención? 
8,3 50,0 41,7 100,0 
¿Los trabajadores de Botica Señor de los Milagros 
muestran empatía  hacia sus usuarios en la atención? 
- 50,0 50,0 100,0 
RECOMENDACIÓN     
¿En la Botica Señor de los Milagros los usuarios se 
sienten a gusto? 
- 83,3 16,7 100,0 
¿Ha llegado a compartir el buen tarto recibido con sus 
usuarios de la Botica Señor de los Milagros? 
- 83,3 16,7 100,0 
¿Recomienda a la Botica Señor de los Milagros a sus 
conocidos? 
- 33,3 66,7 100,0 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Cuándo necesita de los servicios de salud su primera opción es la
Botica Señor de los Milagros?
¿Cuándo usted llega a  la Botica Señor de los Milagros se le brinda
un trato cordial?
¿En la Botica Señor de los, Milagros existe un clima agradable entre
el colaborador y usted?
¿Regresa a la Botica Señor de los Milagros porque encuentra una
atención personalizada?
¿Encuentra los productos y servicios que requiere en la Botica
Señor de los Milagros?
¿Accede a  los productos y servicios de  la Botica Señor de los
Milagros por descuentos y promociones qué ofrece?
¿Accede a los productos y/o servicios de Botica Señor de los
Milagros por diversificación y precios accesibles?
Dimensión Lealtad como comportamiento 




En la dimensión lealtad como actitud de los clientes de la Botica Señor de los Milagros 
Pomacochas Amazonas, la calificación es mayor al 50% de acuerdo y totalmente de 
acuerdo. 
 



















Tabla 7: Calificación en porcentaje, de la dimensión Lealtad como 










DIFERENCIACIÓN     
¿Los servicios y productos que ofrece a sus clientes la Botica 
Señor de los Milagros son diferenciados en comparación de la 
competencia? 
- 58,3 41,7 100,0 
¿Accede a los servicios de Botica Señor de los Milagros por la 
rapidez en que los atiende? 
16,7 83,3 - 100,0 
 
En la dimensión lealtad como comportamiento de los clientes de la Botica Señor de los 
Milagros Pomacochas - Amazonas, la calificación es mayor al 50% de acuerdo y totalmente 
de acuerdo. 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Regresa a la Botica Señor de los Milagros por  el buen
trato que le brindan?
¿Se muestran capacitados los trabajadores de  en la
Botica Señor de los Milagros para que brinden una…
¿Los trabajadores de Botica Señor de los Milagros
muestran empatía  hacia sus usuarios en la atención?
¿En la Botica Señor de los Milagros los usuarios se
sienten a gusto?
¿Ha llegado a compartir el buen tarto recibido con sus
usuarios de la Botica Señor de los Milagros ?
¿Recomienda a la Botica Señor de los Milagros a sus
conocidos?
Dimensión Lealtad como actitud 

















Tabla 8: Calificación en porcentaje, de la dimensión Lealtad cognitiva los 
clientes de la Botica Señor de los Milagros Pomacochas Amazonas 2018. 
 










CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS      
¿Antes de acceder a los servicios que ofrece 
Botica Señor de los Milagros trata de buscar 
opciones en otros establecimientos? 
75,0 8,3 16,7 - 100,0 
PROCESO      
¿Realiza adecuados procesos de los  servicios de 
que brinda Botica Señor de los Milagros? 
- - 66,7 33,3 100,0 
CALIDAD      
¿Observa que los productos y/o servicios de la 
Botica Señor de los Milagros cuentan con 
garantía de calidad? 
- - 16,7 83,3 100,0 
 
En la dimensión lealtad cognitiva los clientes de la Botica Señor de los Milagros 
Pomacochas Amazonas, la calificación es mayor al 50% de acuerdo y totalmente de 




0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Los servicios y productos que ofrece a sus clientes la
Botica Señor de los Milagros son diferenciados en
comparación de la competencia?
¿Accede a los servicios de Botica Señor de los Milagros
por la rapidez en que los atiende?
Dimensión Lealtad como comportamiento de los 
clientes




















Tabla 9: Correlación entre marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la Botica Señor de los Milagros Pomacochas Amazonas 2018. 
 
Escala 
fidelización de los clientes 
r P 
marketing relacional 
0.537 0.052 ns 
 
Nota: r: Correlación de Pearson 
 Significancia: *p < 0.05, dos colas,  **p < 0.01, dos colas / ns No significativo 
 
Existe una relación (p< 0.05) entre marketing relacional y la fidelización de los clientes de 









0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Antes de acceder a los servicios que ofrece Botica
Señor de los Milagros trata de buscar opciones en otros
establecimientos?
¿Realiza adecuados procesos de los  servicios de que
brinda Botica Señor de los Milagros?
¿Observa que los productos y/o servicios de la Botica
Señor de los Milagros cuentan con garantía de calidad?
Dimensión Lealtad cognitiva






ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD (CONFIABILIDAD) DEL 
INSTRUMENTO MARKETING RELACIONAL Y SU INFLUENCIA EN 
LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES BOTICA SEÑOR DE LOS 
MILAGROS POMACOCHAS AMAZONAS 2018 
 
La confiabilidad es el grado en que la variable observada mide el valor verdadero y 
está libre de error; por lo tanto lo opuesto al error de medida (Hair Anderson, 
Thatham Black, 2007); Si la misma medida se realiza repetidas veces, por ejemplo, 
las medidas más fiables mostraran una mayor consistencia que las medias menos 
fiables. 
 
En la investigación se han valorado las variables con respuestas de escala cualitativa 
con puntuaciones tipo Lickert, con esta escala se analiza que la predisposición de 
un individuo o grupo de individuos -sea ésta favorable o desfavorable respecto a un 
objeto de su naturaleza o dificultad de la consulta.  
 
Se realizó el procedimiento clásico de consistencia interna con el indicador para la 
confiabilidad utilizando la ecuación del estadístico Alfa de Cronbach,  el cual fue 
aceptable para los instrumentos como se muestra: 
 
 







Marketing relacional 0,624 17 
 
La consistencia interna de la escala, estimada mediante el coeficiente Alfa de 
Cronbach, fue para todas las consultas mayores a 0,60 lo que avala una buena 














   
Fidelización de los clientes 0,704 17 
 
La consistencia interna de la escala, estimada mediante el coeficiente Alfa de 
Cronbach, fue para todas las consultas mayores a 0,60 lo que avala una baja 






























Se corroboro el objetivo general de este trabajo de investigación, lo cual fue determinar 
la influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes de la Botica 
Señor de los Milagros de Pomacochas 2018. Lo cual nos permite afirmar que el logro 
de la investigación fue satisfactorio. Donde podemos observar que este objetivo tiene 
coherencia con la tesis de Paredes Chavarría (2017) titulada “Estrategias de Marketing 
Relacional para la Fidelización de los clientes de la Empresa Bitel de la ciudad de 
Chimbote 2017” en ambos casos se acepta la hipótesis general es decir aceptar que 
existe una influencia directa entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes. 
 
Cabe mencionar que también es relevante indicar que se estableció la rigurosidad de 
los procedimientos estadísticos, a los que se sometió la validez  de los instrumentos 
con los especialistas expertos en el tema así como una confiabilidad de la ecuación 
estadística Alpha Crombach arrojando el indicador 0,624 para la variable marketing 
relacional, contando con la cantidad total de 17 ítems medidos; así mismo utilizando 
la misma ecuación estadística arrojo el indicador 0,704 para la variable fidelización de 
clientes, contando también con la cantidad total de 17 ítems medidos, esto corrobora 
la confiabilidad del instrumento y la calidad de la información recopilada que permitió 
continuar con la investigación. 
 
Así mismo, encontramos similitud con  la investigación tipo tesis de  Ricardo Moreno 
(2016) cuya obra se titula “Marketing Relacional y la Fidelización de los clientes en 
la empresa Boticas F & S, Distrito San Juan de Lurigancho, Lima 2016” quien planteo 
el mismo propósito general de determinar la relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de clientes de un grupo de Boticas, así mismo  utilizando la prueba Rho 
de Spearman obtuvo una correlación moderada y demostró que si hay una relación 
directa del marketing relacional con la fidelización de los clientes en su gran mayoría 
de las Boticas F & S. 
 
También, se encuentra una coincidencia con el trabajo investigativo de Correa (2014) 




Oficinas  Farmacéuticas del Distrito El Porvenir – Trujillo”  la misma que tuvo como 
objetivo general determinar la relación existente entre las variables marketing 
relacional y fidelización de los clientes, pero esta vez aplicado a cerca de 5,000 clientes 
de las Oficinas Farmacéuticas, habiendo utilizado la misma técnica, ´pero además la 
entrevista y el análisis documental para su investigación. 
 
Así mismo, también encontramos que nuestro objetivo general coincide con el de 
Herrera Pérez, J. (2016) cuya tesis llevaba como título “Marketing Relacional y la 
Fidelización de clientes en el Policlínico “Mas Vida” San Juan de Lurigancho, 2016” 
quien determinó que si hay relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
los clientes, siendo corroborado por el coeficiente de correlación de Rho de Spearman, 
siendo este de 0.628, adicionalmente concluyo en si existe relación entre las 
dimensiones de confianza, compromiso, satisfacción, e intención de renovar  la 
compra, lo que hace evidente la coincidencia entre ambas conclusiones de los dos 
trabajos de investigación. 
 
Es necesario acotar que según la teoría del marketing relacional, este  nace por las 
exigencias del mercado, es decir que los clientes necesitan ser atendidos 
individualmente y dejar de ser solo una simple transacción de compra y venta, es por 
ello que la Botica Señor de los Milagros toma esta teoría para efectivizarla en sus 
procesos de fidelización de sus clientes, y lo está logrando en la medida que los 
resultados corroboran que el cliente necesita atención personalizada para satisfacer sus 
necesidades y deseos al consumir su bienes y servicios. Los dueños de la Botica Señor 
de los Milagros comprendiendo esta necesidad, se enfocan en el marketing relacional, 
poniendo en práctica el concepto de Gronrros (1990) quien percibe al marketing 
relacional como “el conjunto de relaciones a largo plazo que las empresas pretenden 
crear, mantener y fomentar con clientes, con el objetivo de alcanzar una relación sólida 
y duradera, para establecer el mayor número de negocios con sus clientes y obtener el 
mayor beneficio posible para ellos”, es decir buscar la tan ansiada rentabilidad 











1. Se concluyó que existe influencia importante del marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros Pomacochas, por 
lo tanto se concluye que un cliente identificado con la Botica nos traerá como 
resultado un portafolio de clientes fidelizados, generando esto un habito de 
compra que nos va a proporcionar rentabilidad y a su vez una relación estratégica 
de largo plazo y beneficios colaterales como el marketing uno a uno mediante 
las recomendaciones a otros clientes. 
 
2. Se concluyó que existe influencia importante de la dimensión confianza en la 
fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros. Así como también 
determino que es relevante para nuestra Botica generar la confianza necesaria y 
efectiva donde podemos sentirnos más seguros de entablar buenas relaciones 
interpersonales con énfasis en la integridad y la benevolencia que demuestran 
los colaboradores de la empresa hacia los clientes, haciendo que estos confíen 
en los descuentos y otras estrategias aplicadas. 
 
3. Se concluyó que existe una influencia importante de la dimensión compromiso 
en la fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros, por lo que 
podemos concluir que, manteniendo nuestro compromiso afectivo y temporal, al 
respetar los costos y precios ofrecidos a nuestros clientes, así como manteniendo 
la confianza de los clientes podemos generar una buena relación con ellos. 
 
4. Se concluye que existe una influencia importante de la dimensión satisfacción 
del cliente en la fidelización de los clientes de la Botica Señor de los Milagros, 
Pomacochas, que nos hace concluir en que la Botica está llenando las 
expectativas, el performance y la equidad de los clientes, permitiendo fidelizar 






5. Se concluye que existe una influencia no tan importante de la dimensión 
intención de renovación de compra en la fidelización de los clientes de la Botica. 
 
 
6. Señor de los Milagros, por lo que podemos concluir en que debemos tomar en 
cuenta que la publicidad de la botica no está siendo tan efectiva para nuestros 
clientes, así como también debemos considerar que nuestros clientes no están 
encontrando satisfacción al no encontrar todos los productos que desean comprar 
en la Botica, esto puede generar que algunos clientes se sientan inconformes y 
se puedan alejar y comprar a la competencia. 
 
7. Se formuló una propuesta de estrategias de marketing relacional con la intención 
de reforzar la fidelización de nuestros clientes de la Botica Señor de los 
Milagros, Pomacochas 2018, de esta forma concluimos que es necesario 
enfatizar en estrategias modernas de marketing relacional que aseguraran a largo 
plazo la fidelización de nuestros consumidores, generando rentabilidad 
permanente y sostenible en el tiempo, esto permitirá también que nuestros 
clientes se sientan más identificados  y comprometidos con su Botica por el valor 
agregado que se está otorgando en cada compra o recompra que efectúen. 
 
8. Se acepta la hipótesis dado que los resultados que arrojan tanto el alfa de 
Cronbach  nos indica que si hay una relación entre el Marketing Relacional  que 























1. Se recomienda mejorar el marketing relacional realizando diversas 
actividades como por ejemplo: capacitaciones al personal que trabaja en la 
Botica sobre el adecuado desempeño de sus labores y  mostrar el impacto 
que genera una adecuada relación con los clientes de la Botica Señor de los 
Milagros de Pomacochas, de tal forma que el personal se sienta 
comprometido de realizar su mejor trabajo en el área que se desempeña y 
que se pueda percibir su competitividad dentro de la Botica fortaleciendo la 
confianza, con un mayor grado  de  satisfacción,  donde  el  cliente  supere  
sus  expectativas  y  se genere un mayor grado de fidelización. 
 
2. Se recomienda mejorar y fortalecer la confianza a través de medios de 
comunicación como la radio, televisión, charlas técnicas corporativas, redes 
sociales y otros medios informativos sobre los servicios con garantía que se 
brindan en la Botica Señor de los Milagros, con información pertinente sobre 
los procesos de los cuales se vienen realizando, y que tipo de equipos 
tecnológicos se utilizaran y que personal los atenderán viendo la capacidad 
que se tiene para resolver las situaciones de la salud de los clientes que 
acuden a La Botica diariamente. Además de percibir hechos reales sobre los 
servicios realizados con la finalidad de dar seguridad y garantizar sobre los 
diversos procedimientos de salud. 
 
 
3. Se recomienda gestionar mejor la comunicación a través de las ofertas, 
promociones y descuentos con paquetes de servicios, combinando productos 
básicos, alternativos y estéticos, con la finalidad de fidelizar a los clientes y 
promover a que obtengan muchos más servicios con costes diferenciados y 
a seguir accediendo a los servicios en el tiempo.  
 
4. También se recomienda elaborar una base de datos sistematizada de los 
clientes de la Botica Señor de los Milagros que son un promedio de 300 




diversos procesos y recompensar a los clientes fieles con costes y beneficios 
especiales con el objetivo de asegurar su permanencia y posterior regreso a 
largo plazo y recomendando a otros amigos o familiares y conocidos. 
5. Se  recomienda potenciar los servicios que la Botica Señor de los Milagros 
brinda,  manejar adecuadamente los tiempos de los clientes en espera, y 
mejorar el proceso de atención a los usuarios con servicios personalizados, 
con inmediata respuesta ante inquietudes y sugerencias, de trato amable, con 
valor agregado en los servicios, de tal manera que el cliente sienta la 
justificación de su pago, entregándole valor por valor y supere las 
expectativas, utilizando la estrategia de marketing de ganar-ganar, es decir 
gana la Botica y gana el cliente. 
 
6. Se recomienda mejorar los servicios que ofrece la Botica Señor de los 
Milagros, en establecer un adecuado servicio de post venta, es decir un  
seguimiento de las compras o adquisiciones y servicios que realizan los 
consumidores de la Botica, hasta percatarse de su satisfacción total, de tal 
manera que el cliente sienta la preocupación de los dueños de la Botica por 
su salud y lo que estaría generando un mayor grado de satisfacción, y como 
resultado evidentes intenciones de renovar sus compras y poder recomendar 
















7.1 MODELO DE PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 
RELACIONAL 
Análisis Situacional 
Dentro del marketing se considera a la matriz FODA, como un anexo que nos  permite 
obtener un diagnóstico preciso tanto interno como externo de cualquier empresa y está 
conformado por: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. 









Contribuir con la salud y bienestar de la Población del Distrito Florida Pomacochas, 
logrando accesibilidad de nuestros clientes a productos y servicios farmacéuticos  de calidad 
y garantía, con atención especializada, respetando su idiosincrasia y cultura de los 
pobladores.   
 
Estrategias: 
Las siguientes estrategias propuestas de marketing relacional para la fidelización de los 
clientes de la Botica Señor de los Milagros, se basan en los puntos fuertes, débiles, 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
✓ Pequeña empresa legalmente 
constituida 
✓ Local propio con ubicación 
estratégica al consumidor 
✓ Calidad y confiabilidad en los 
productos 
✓ Stock de productos. 
✓ productos  debidamente 
acreditados. 
✓ Presupuesto limitado 
✓ Falta de entrenamiento y 
capacitación al personal 
✓ No cuenta con un sistema 
informático a la vanguardia 
del avance tecnológico 




✓ Inflación controlada en el Perú 
✓ Incremento en el poder 
adquisitivo de los pobladores 
✓ Crecimiento poblacional en el 
Distrito de la Florida 
✓ Los márgenes de ganancia son 
buenos 
✓ Acuerdos beneficiosos de 





(Botica Santa María y otros) 
✓ Agresiva publicidad y marketing 
de la competencia. 
 
✓ Campañas médicas a bajos 





oportunidades y amenazas, que serán el camino a seguir por la botica para lograr los 
objetivos planteados. 
Base de Datos 
 
Elaboración de Base de Datos 
Descripción Elaborar una base de datos y mantener actualizada mediante 
la recolección de datos de los clientes. 
Objetivo Implementación de una base de  datos, recopilando 
información básica de los clientes. 
Meta Obtener el registro de todos los clientes para una mejor 
identificación. 
Acciones Diseñar formulario para recopilar datos básicos de los 
clientes. 
Informar a los empleados la existencia e importancia del 
formulario. 
Dar a conocer la aplicación del formulario a los clientes. 
Vaciar la información en la base de datos. 
Mantener actualizada la base de datos. 
Responsable Especialista Informático 
Duración 3 Meses 







Venta Cruza  
Descripción Vender productos complementarios a los clientes 
Objetivo Establecer una relación de larga duración con los clientes, 
satisfaciendo sus necesidades. 
Acciones Ofrecer al cliente productos o servicios de su propia gama 
como también productos o servicios ajenos.  
Escuchar activamente al cliente, identificar necesidades y 
tener alternativas para proponer. 
Responsable Empleados de la botica 
Duración 1 Meses 
Lote de productos 10,000.00 
Presupuesto S/ 10,000.00 
 
Cupones de Descuento 
 
Cupones de Descuento 
Descripción Cautivar a nuestros clientes para premiar su 
fidelidad 
Objetivo Que los clientes repitan la compra en nuestra botica 
y no en la competencia 





Acciones Ventas superiores a S/ 100.00, cupón de descuento de 
S/ 5.00 para la próxima compra. 
Responsable Personal de la Botica 
Duración 3 Meses 
Adquisición de ticketera 
entre otros 
S/ 800.00 
Presupuesto S/ 800.00 
 
 
1) Tarjetas de Felicitación 
 
Tarjetas de Felicitación 
Descripción Ofrecer incentivos atractivos que cautiven a los 
clientes  en función a su consumo. 
Objetivo Mantener el  crecimiento y la retención de la cartera 
de clientes existentes. 
Meta Mantener una comunicación más fluida con los 
clientes. 
Acciones Diseño de la tarjeta 
Disponer de una completa base de datos personales 
de cada cliente para ver (evolución de compras, veces 
de visita, promociones que ha recibido). 
Sistema para registro de datos de la tarjeta y  envió 
mensajes totalmente personalizados como 
cumpleaños, días célebres, etc. 
Diseño, impresión de 
tarjetas (cumpleaños, día 
la madre, etc) 
 
1,500.00 
Duración 3 Meses 








Base de datos 4,200.00 
Venta cruzada 10,000.00 
Cupón de descuento 800.00 









    Otras Herramientas que se utilizaran: 
 
   Venta On-Line: Contar con los correos personales de los clientes para poder establecer  
una venta personalizada directa donde ellos puedan hacer sus consultas y ahorrarse el 
traslado al local ya que el envío será incluido. 
 





- Venta por Wast up : Tener los números celulares de los clientes para 
contactarlos via wast up y poder asi tener un contacto personalizado y a la 
vez poder brindarles las promociones , resolver sus consultas , cotizarles sus 











Ventas en Facebook : Tener dentro de los contactos del Facebook a los clientes 
como amigos , conocidos donde podemos interactuar con ellos logrando una 
importante red de contactos que logren en un corto tiempo lazos no solo comerciales 
sino también amicales que hagan a la Botica Señor de los Milagros la más querida 
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CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE MARKETING RELACIONAL 
 
OBJETIVO: 
El cuestionario se realiza con la finalidad de aplicar el instrumento de investigación y conocer 
la variable Marketing Relacional en la Botica Señor de los Milagros Pomacochas 2018. 
Se agradece a los participantes completar los datos y marcar con una “X” el valor que 
considere adecuado en cada una de las preguntas o interrogantes. 
DATOS INFORMATIVOS: 
Edad: ………. Fecha: ___/___/2018       Sexo: (M) (F) 
ESCALA: 
(1)Totalmente desacuerdo (2) En desacuerdo (3)  Ni de acuerdo/ni desacuerdo (4) De 
acuerdo       (5) Totalmente de acuerdo 
DIMENSIÓN ITEMS  
INDICADOR 











1 ¿En la Botica Señor de los Milagros tiene la capacidad 
para resolver todos los problemas de su salud? 
     
INTEGRIDAD 
2 ¿La Botica Señor de los Milagros cumple con sus 
descuentos y ofertas? 
     
3 ¿Considera que los productos y servicios de la Botica le 
brindan seguridad y garantía? 
     
BENEVOLENCIA 
4 ¿La Botica Señor de los Milagros tiene la 
predisposición para atenderlo de la manera? 
     
5 ¿Los servicios que ofrece la Botica Señor de los 
Milagros son eficientes en su tratamiento? 












6 ¿El costo de los productos y servicios de  la Botica 
Señor de los Milagros influyen en su decisión? 
     
COMPROMISO AFECTIVO 
7 ¿La Botica Señor de los Milagros le inspira confianza 
para atender a su salud? 














8 ¿Acude a los productos y servicios de la Botica Señor 
de los Milagros por afinidad con su médico? 













9 ¿Se cumplen con sus expectativas en la Botica Señor de 
los Milagros? 
     
PERFORMANCE 
10 ¿La Botica Señor de los Milagros responde 
inmediatamente ante cualquier sugerencia o queja? 
     
EQUIDAD 
11 ¿E l pago que realiza justifica el producto o servicio 
recibido? 




















12 ¿Compra todos los productos prescritos en su receta 
acudiendo a la Botica? 
     
13 ¿Usted acude a la Botica de Señor de Los Milagros por 
diversidad de productos que ofrece? 
     
14 ¿La publicidad que aplica la Botica influye en su 
decisión de compra? 
     
 
RECOMPRA 
15 ¿Volvería acceder a los servicios que ofrece Botica Señor 
de los Milagros? 
     
16 ¿Los servicios de seguimiento (llamadas telefónicas, 
visitas médicas, y otros) impactan mejor su decisión de 
compra? 
     
17 ¿Los descuentos y promociones lo motivan a volver a 
acceder a los servicios de la Botica Señor de los 
Milagros? 





CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 
OBJETIVO: 
El cuestionario se realiza con la finalidad de aplicar el instrumento de investigación y conocer 
la variable Fidelización del Cliente en la Botica Señor de los Milagros Pomacochas 2018.  
Se agradece a los participantes completar los datos y marcar con una “X” el valor que 
considere adecuado en cada una de las preguntas o interrogantes. 
DATOS INFORMATIVOS: 
Edad: ………. Fecha: ___/___/2018       Sexo: (M) (F)    
ESCALA: 
(1)Totalmente desacuerdo (2) En desacuerdo (3)  Ni de acuerdo/ni desacuerdo (4) De 
acuerdo       (5) Totalmente de acuerdo 
 
DIMENSIÓN ITEMS  
INDICADOR 



























 NECESIDAD      
1 ¿Cuándo necesita de los servicios de salud su primera 
opción es la Botica Señor de los Milagros? 
 
     
                                                          VINCULO 
2 ¿Cuándo usted llega a  la Botica Señor de los Milagros 
se le brinda un trato cordial? 
 
     
3 ¿En la Botica Señor de los, Milagros existe un clima 
agradable entre el colaborador y usted? 
 
     
CONTRATACIÓN 
4 ¿Regresa a la Botica Señor de los Milagros porque 
encuentra una atención personalizada? 
 
     
5 ¿Encuentra los productos y servicios que requiere en la 
Botica Señor de los Milagros? 
     
OFERTAS 
6 ¿Accede a  los productos y servicios de  la Botica Señor 
de los Milagros por descuentos y promociones qué 
ofrece? 
 










7 ¿Accede a los productos y/o servicios de Botica Señor 
de los Milagros por diversificación y precios accesibles? 
 

























8 ¿Regresa a la Botica Señor de los Milagros por el buen 
trato que le brindan? 
     
9 ¿Se muestran capacitados los trabajadores de en la 
Botica Señor de los Milagros para que brinden una 
buena atención? 
     
10 ¿Los trabajadores de Botica Señor de los Milagros 
muestran empatía hacia sus usuarios en la atención? 
     
RECOMENDACIÓN 
11 ¿En la Botica Señor de los Milagros los usuarios se 
sienten a gusto? 
     
12 ¿Ha llegado a compartir el buen tarto recibido con sus 
usuarios de la Botica Señor de los Milagros? 
     
13 ¿Recomienda a la Botica Señor de los Milagros a sus 
conocidos? 
     
 
DIFERENCIACIÓN 
14 ¿Los servicios y productos que ofrece a sus clientes la 
Botica Señor de los Milagros son diferenciados en 
comparación de la competencia? 
     
15 ¿Accede a los servicios de Botica Señor de los 
Milagros por la rapidez en que los atiende? 


















CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS 
16 ¿Antes de acceder a los servicios que ofrece Botica 
Señor de los Milagros trata de buscar opciones en otros 
establecimientos? 
     
PROCESO 
17 ¿Realiza adecuados procesos de los  servicios de que 
brinda Botica Señor de los Milagros? 
     
CALIDAD 
18 ¿Observa que los productos y/o servicios de la Botica 
Señor de los Milagros cuentan con garantía de calidad? 









 VISTA 02: ENCUESTANDO AL CLIENTE  
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